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I. INTRODUCCION 
 
 
Los restaurantes son en su mayoría negocios familiares que ofertan sus servicios de comida 
bebida, ambiente, etc. a un costo monetario. Este concepto con mas de 2000 años de 
existencia se diversificado de acuerdo a las demandas e inquietudes de sus clientes. 
 
En la actualidad existen muchos tipos de negocios derivados del concepto inicial de 
restaurante, entre los que sobresalen: Bares, Restaurantes, Cafés, Rosticerías, Heladerías, 
Fondas, etc.  
 
Todos estos tipos de negocios satisfacen una misma necesidad, pero se encuentran dirigidos 
a segmentos de mercados diferentes, sea por gustos, capacidad de inversión, estilo de vida, 
tipos de productos que ofrecen, etc.  
 
En Nicaragua existen restaurantes especializados en platillos originados en diferentes países 
y estilo según su lugar de proveniencia o la especialidad que este quiere proyectar, siendo 
los de mayor preferencia la comida típica y la comida rápida o americana.  
 
Hippos es un restaurante nicaragüense especializado en la comida tipo americana,  con 4 
años de experiencia, el ofrece una gran variedad de  hamburguesas, sándwiches, 
quesadillas, carnes, entradas, cócteles y bebidas importadas, las cuales poseen un calidad 
capaz de competir con franquicias internacionales, entre las que figura TGI Friday`s. 
 
Este negocio inspirado en restaurantes de origen americano logró captar positivamente  la 
atención de la población nicaragüense debido al gusto de sus platillos, la atención y el 
ambiente que ofrecen a sus clientes posicionándose hasta llegar a convertirse en uno de los 
mejores restaurantes de la ciudad de Managua en su estilo. 
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Ha logrado mantenerse más o menos con la misma estructura organizacional original, la 
cual cuenta con un promedio de 20 personas distribuidos 5 en cocina, 8 meseros, 3 
bartender, 2 de área de administrativa, 1 en servicio al cliente. 
 
Hippos se encuentra dirigido a personas entre jóvenes y adultos de clase media a alta, la 
misión es satisfacer las necesidades de los clientes, creando al mismo tiempo vínculos de 
amistad para que estos se sientan cómodos en cada visita.  
 
A largo plazo Hippos tiene como visión convertirse en una franquicia muy importante a 
nivel centroamericano. Entre los negocios restauranteros mas importantes de Nicaragua 
Friday`s representa su principal competencia dado que comparte su mismo segmento de 
mercado y como competencia indirecta se encuentra Santa Fe. 
 
Posee un ambiente moderno con alto nivel de decoración y su música se encuentra 
actualizada de acuerdo a los intereses de su clientela,  la administración de Hippos emplea 
diferentes medios para mantenerse actualizados con respecto a las demandas de sus 
clientes, entre los que figuran la observación, comunicación entre el personal y los clientes 
y la encuesta de sugerencias. 
 
Ha pesar que utilizan algunos medios de comunicación con sus clientes, estos no han 
realizados investigaciones profundas de mercado que ofrecen una visión mas amplia para 
conocer la percepción actual de sus clientes, lo cual seria de mucha utilidad dado que es 
una empresa de servicio y  requieren el mayor numero de elementos necesarios para 
desarrollar estrategias exitosas de mercado que permitan no solo mantener su 
posicionamiento sino mas bien incrementarlo para que en un futuro de mediano o largo 
plazo permita promoverse como franquicia. 
 
Según entrevista con el Gerente de Mercadeo pudimos constatar que Hippos ha realizado 
estudios de servicio al cliente para poder conocer la percepción de sus clientes, la cual en su 
momento resulto ser muy positiva, sin embargo esta la realizaron hace 3 años y hasta la 
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actualidad solo controlan la atención al cliente por medio del método de observación y a 
través de la ficha de sugerencias. 
 
Debido a esto le fue planteado al Gerente la necesidad de realizar un estudio de servicio al 
cliente que ayude a determinar la percepción actual de los clientes, al mismo tiempo 
proporcione una herramienta mas actualizada para tal necesidad y será insumo directo para 
la elaboración de los futuros planes de mercadeo y publicidad. 
 
De esta forma se podrán definir brechas de oportunidad que ayuden a mejorar la 
satisfacción de sus clientes y se convertirá en parte del mejoramiento continuo de la 
institución. 
 
De otra forma su nivel de competitividad se verá afectado, dado que sus principales 
competidores han logrado implementar estrategias de mercado efectivas que pueden 
cambiar el nivel de preferencia de sus clientes. 
 
La población nicaragüense es muy selectiva para la elección de lugares de preferencia, ya 
sea por el gusto de la comida, el ambiente, los precios, etc. Por lo que existe un alto nivel 
de competencia entre los negocios que comparten el mismo segmento de mercado. 
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II. OBJETIVOS 
 
 
General 
 
Evaluar la calidad de servicio al cliente en el Restaurante Hippos para conocer la 
percepción de sus clientes durante el primer semestre del 2005. 
 
 
Especifico 
 
1. Determinar la situación actual del Restaurante HIPPOS a través de un análisis 
FODA. 
 
2. Elaborar un instrumento de control del servicio al cliente para el restaurante Hippos 
de Managua. 
 
3. Determinar la percepción real de los clientes a través del instrumento elaborado. 
 
4. Proponer mejoras al servicio al cliente actual que apoye al mejoramiento continuo 
de la institución. 
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III. MARCO TEORICO 
 
3.1 Restaurantes 
 
El concepto de restaurante comprende cuantos establecimientos, cualquiera que sea su 
denominación, sirvan al público, mediante precio, comidas y bebidas, para ser consumidas 
en el mismo lugar. Se excluyen las cafeterías, comedores universitarios, cantinas escolares, 
los comedores para trabajadores de una empresa, así como todo establecimiento dedicado 
únicamente a servir comidas y bebidas a contingentes particulares1. 
 
En la actualidad hay todo tipo de restaurantes y menús para todos los gustos y se valoran 
por igual los platos especiales y los lugares que ofrecen una decoración agradable o una 
localización original. 
 
La presentación de los platos también es un factor importante a tener en cuenta así como el 
trato al cliente que ha de ser siempre cortés y amable, rápido y eficaz. El aspecto de los 
camareros y del personal de cocina ha de tenerse muy en cuenta debiendo estar 
presentables, con uniformes limpios y planchados. 
 
3.1.1 Historia de los Restaurantes 
 
Las salidas a comer tienen una larga historia. Las tabernas existían ya en el año 1700 a.C.  
Se han encontrado pruebas de la existencia de un comedor público en Egipto en el año 512 
a.C. que tenía un menú limitado, solo servía un plato preparado con cereales, aves salvajes 
y cebollas. No obstante, los Egipcios utilizaban una amplia selección de alimentos: 
guisantes, lentejas, sandía, alcachofas, lechuga, endibias, rábanos, cebollas, ajos, puerros, 
grasas (animales y vegetales), carne, miel, dátiles y productos lácteos como leche, quesos y 
mantequilla. 
 
                                                 
1 http://www.gobiernodecanarias.org/istac/estadisticas/glosario/todo.html 
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En aquel entonces, las mujeres no podían acudir a estos comedores. Sin embargo, hacia el 
año 402 a.C. las mujeres comenzaron a formar parte del ambiente de las Tabernas. Los 
niños pequeños también podían asistir si iban acompañados de sus padres, pero las niñas no 
podían hacerlo hasta que no estuvieran casadas. 
 
Los antiguos romanos salían mucho a comer fuera de sus casas; en una ciudad de veraneo 
cerca de Nápoles, que durante el año 79 d.C. fue cubierta de lava y barro por la erupción 
del volcán Vesubio. En sus calles había una gran cantidad de bares que servían pan, queso, 
vino, nueces, dátiles, higos y comidas calientes. Los mostradores estaban recubiertos de 
mármol y tenían empotradas unas vasijas en las que guardaban el vino para que se 
mantuviese fresco. Se servía también vino caliente con especias y generalmente endulzado 
con miel. 
 
Después de la caída del Imperio Romano, las comidas fuera de casa se realizaban 
generalmente en las Tabernas o Posadas, pero alrededor del año 1200 ya existían casas de 
comida en Londres, París y algunos otros lugares en las que podían comprarse platos ya 
preparados. Las cafeterías son también un antepasado de nuestros restaurantes. Éstas 
aparecieron en Oxford en 1650 y siete años más tarde en Londres. 
 
El primer Restaurante propiamente dicho tenía la siguiente inscripción en la puerta: “Venite 
ad me omnes qui stomacho laboratoratis et ego restaurabo vos”. No eran muchos los 
parisinos que en el año 1765 sabían leer francés, pero los que podían sabían que Monsieur 
Boulanger, el propietario, decía: “Venid a mí todos aquellos cuyos estómagos clamen 
angustiados, que yo los restauraré”. 
 
Boulanger llamó a su sopa “Le restaurant divin”. Su “restaurador divino” no era más que un 
perfeccionamiento de las mezclas de vegetales y hierbas amargas preparadas por los 
médicos de la Edad Media como reconstituyente. 
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La palabra restaurante llegó a Estados Unidos en 1794, traída por el refugiado francés de la 
revolución Jean Baptiste Gilbert Paypalt, quien fundó lo que sería el primer restaurante 
francés en Estados Unidos llamado Julien´s Restorator. En él se servían trufas, fondues de 
queso y sopas. La influencia francesa había comenzado a notarse antes en la cocina 
estadounidense, ya que tanto Washington como Jefferson eran aficionados a la cocina 
francesa. 
 
El restaurante que generalmente se considera como el primero de este país es el Delmonico, 
fundado en la ciudad de New York en 1827. El nombre Delmonico representó en su época 
de esplendor lo mejor de la cocina franco-americana2. 
 
3.1.2 Restaurante y Turismo 
 
La Asociación Nacional de Restaurantes afirma que en Estados Unidos el negocio de los 
restaurantes ocupa el tercer lugar en importancia. Las ventas se incrementan año tras año. 
El negocio comercial de los restaurantes prosperó después de la Segunda Guerra Mundial, 
ya que muchas personas con posibilidades económicas adquirieron el hábito de comer fuera 
de sus casas. 
 
Existen varios aspectos en nuestro estilo de vida que han influido en los nuevos hábitos y 
que favorecen el desarrollo del negocio de los restaurantes; por ejemplo, la gran cantidad de 
mujeres que trabajan fuera de casa. El comer fuera está íntimamente ligado a la 
disponibilidad económica y, por lo tanto, al incrementarse ésta, aumentan las ventas en los 
restaurantes. 
 
A finales de los años setenta, más de la mitad de las familias de Estados Unidos, estaban 
compuestas por solo una o dos personas. El número de integrantes de los grupos familiares 
se ha reducido de 4,8 personas en 1900 a 3,4 personas en 1950 y a 2,9 personas a finales de 
los años ochenta. Significa esto para el negocio de los restaurantes, que probablemente, los 
                                                 
2 Nueva Enciclopedia Práctica de Turismo. Editorial  Océano Volumen 3. 
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grupos familiares pequeños fomentan las salidas a comer porque constituyen no sólo una 
experiencia alimentaría sino también social. 
 
Un informe de la Asociación Nacional de Restaurantes (NRA News) muestra que un tercio 
de los empleados del negocio de la alimentación eran estudiantes y el cincuenta por ciento 
universitarios. De este modo, el negocio de los restaurantes proporciona el primer trabajo a 
cientos de miles de jóvenes, la mayoría con el salario mínimo.  
 
California es el Estado que posee cifras de ventas más elevadas en los restaurantes. New 
York ocupa el segundo puesto y Texas el tercero.3 
 
3.1.3 Franquicias 
 
Según Meyer, H. en su libro titulado Marketing, ventas al por menor define las franquicias, 
concesiones o licencias, como un acuerdo contractual mediante el cual se una compañía 
matriz (franquiciadora) le concede a una pequeña compañía a un individuo (franquiciador) 
el derecho de hacer negocios en condiciones específicas.   
 
Lo dicho anteriormente, nos permite resumir de forma simple, que un franquiciador tiene el 
derecho de nombre o de marca registrada y le vende el derecho a un franquiciado; 
conociendo esto como licencia de producto.   
 
En la forma más compleja, el formato de licencia de negocio es una relación más amplia y 
continua que existe entre dos partes, donde a menudo comprende un rango completo de 
servicios, incluyendo selección de sitio, entrenamiento, suministro de productos, planes de 
marketing y también financiador.   
 
 
                                                 
3 Nueva Enciclopedia Práctica de Turismo. Editorial Océano. Volumen 3. 
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Según Phillips Kothler en su libro titulado Dirección de la Mercadotecnia establece como 
concepto de franquicia o concesionamiento como un convenio con el concesionario en el 
mercado extranjero, ofreciendo el derecho de utilizar el proceso de fabricación, la marca, la 
patente, el secreto comercial y otros puntos de valor, a cambio de honorarios o regalías.   
 
A continuación se presentará lo que recibe el franquiciador en retorno por la franquicia:   
 
Derecho de franquicia. Es un pago anticipado de una sola vez que los concesionarios 
hacen directamente a quién le concede la franquicia para ser parte del sistema de 
concesiones. El pago le reembolsa al franquiciador los costos de ubicación, calificación y 
entrenamiento de los nuevos concesionarios.  
 
Regalía. Es un pago anual, entre 1% y 20% de las ventas del concesionario que se paga al 
franquiciador. Estos pagos representan los costos de hacer negocios como parte de una 
organización de concesiones.   
 
Derecho de publicidad. Es un pago anual, usualmente menos de 3% de las ventas, que 
cubre la publicidad corporativa.  Las ganancias por venta de equipos, provisiones o 
servicios o productos terminados al concesionario.   
 
3.1.3.1  Ventajas de las Franquicias 
 
De acuerdo con la administración de pequeños negocios de los Estados Unidos, la 
franquicia tiene varias ventajas sobre los minoristas independientes. Ellas son:  
 
Reputación: es un sistema de licencias establecido y bien conocido, el nuevo 
concesionario no tiene que trabajar para establecer la reputación de la firma. El producto o 
servicio que se ofrece ya es aceptado por el público.   
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Capital de trabajo: cuesta menos dinero operar un negocio de concesión, porque el 
franquiciador le da al concesionario buenos controles de inventario y otros medios para 
reducir los gastos. Cuando es necesario, el franquiciador puede también dar asistencia 
financiera para los gastos operativos.   
 
Experiencia: el consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia del nuevo 
propietario.   
 
Asistencia gerencial: el propietario de un pequeño almacén independiente tiene que 
aprender de todo, y un minorista experimentado puede no ser un maestro en todos los 
aspectos de finanzas, estadísticas, marketing y promoción de ventas. Las mejores 
compañías de franquicia le dan al concesionario asistencia continua en estas áreas. 
 
Utilidades: al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios sobre suministros, 
el concesionario usualmente puede esperar un razonable margen de ganancias, porque el 
negocio se maneja con la eficiencia de una cadena.   
 
Motivación: debido a que el concesionario y el franquiciador se benefician del éxito de la 
operación, ambos trabajan adecuadamente para lograrlo.  
 
3.2. Cliente 
 
Es el activo más valioso de una compañía. Sin ellos, las empresas no tendrían razón de ser. 
Los clientes son personas que están dispuestas a pagar cierta cantidad de dinero por adquirir 
productos o servicios que satisfagan sus necesidades. El cliente se divide en: 
 
Cliente Interno: Por extensión, se utiliza este término en el denominado "marketing 
interno" para referirse a los propios empleados, a los que la empresa u organización ofrece 
una actividad que espera que satisfaga sus necesidades profesionales y la desarrollen de 
modo efectivo, de acuerdo con los objetivos de la organización. 
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Cliente Potencial: El que por sus características demográficas o socioeconómicas, 
comportamientos y/o necesidades puede considerarse como posible comprador de los 
productos ofertados o usuario de los servicios suministrados. 
 
Clientes Más Valiosos : Son aquellos clientes que tienen el Valor Real más alto para la 
empresa -los que hacen la mayor parte de los negocios, generan los más altos márgenes, 
están más dispuestos a cooperar y tienden a ser los más fieles. Los CMV son aquellos con 
los cuales la empresa, probablemente, tiene la más alta participación. El objetivo de una 
empresa con relación a sus CMV es la retención.  
 
Clientes con Mayor Potencial de crecimiento: Son aquellos clientes para los cuales el 
Valor Estratégico - que es el valor potencial del cliente- excede mucho el Valor Real actual 
del cliente. Son los clientes que tienen el mayor potencial de crecimiento, que puede ser 
alcanzado por medio de ventas cruzadas, del mantenimiento del cliente por un largo 
periodo de tiempo o tal vez por la alteración de su comportamiento, haciéndolo operar de 
una manera que cueste menos al call center y a la empresa.  
 
3.2.1 Necesidades y deseos de los clientes       
 
Este concepto se ha ampliado para incluir el estudio de la conducta de transferencia y de 
transacción. Esta definición de mercadeo se basa en los conceptos esenciales siguientes: 
 
 Necesidad: La necesidad humana es el estado en el que se siente la privación de algunos 
satisfactores básicos: vestido, seguridad, sentido de pertenencia. Las necesidades humanas 
básicas son pocas.  
 
Deseo: Consiste en anhelar los satisfactores específicos para satisfacer necesidades 
profundas. Los deseos humanos son muchos y continuamente están siendo modelados y 
remodelados por las fuerzas sociales e instituciones.  
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3.3 Satisfacción del cliente 
 
Philip Kotler define la satisfacción del cliente como el nivel del estado de ánimo de una 
persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado, que se percibe de un producto 
con sus expectativas. 
 
Joseph P. Guiltinan y Gordon W. Paul conceptualizan la definición de satisfacción del 
cliente como, la consecuencia de la comparación que un comprador hace entre su 
desempeño real y el desempeño que éste esperaba antes de su uso o consumo. 
 
Hamid Noori y Russell Radford argumentan que, la satisfacción del cliente conduce a la 
lealtad del mismo, que, de acuerdo con estudios recientes, es indispensable para la 
rentabilidad de largo plazo. Los clientes leales gastan más, y remiten nuevos clientes a la 
empresa y cuesta menos negociar con ellos.  
 
E. Jerome McCarthy y William D. Perreault definen el concepto de satisfacción del cliente 
como "dé al cliente lo que necesita". 
 
Alcanzar la satisfacción del cliente en base a estas definiciones, significa entregar al 
consumidor el rendimiento que él espera del producto o superarlo. De esta manera, se 
conservarán los actuales clientes y se atraerán a los potenciales consumidores. 
 
Si se alcanza la satisfacción del consumidor, es porque en definitiva a éste se le está 
entregando valor a través del producto ofertado. 
 
3.3.1 Elementos de la Satisfacción del Cliente 
 
Existen seis elementos que miden la satisfacción del cliente: 
 
1. Tiempo: Enfatiza las horas comerciales, aplicabilidad y disponibilidad del producto y 
velocidad en las transacciones. 
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2. Cultura: Es el más influyente pues de ahí se desprenden los sistemas de valores y 
creencias que determinan a quien va a servir la compañía: a sus directores a sus 
accionistas o a sus clientes. En este elemento predomina la ética, conducta, relaciones 
externas e internas y calidad de la experiencia de compra. 
 
3. Producto: Es importante tomar en cuenta ciertos factores que el cliente percibe como 
son : disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por el dinero y 
cumplimiento de las expectativas del mismo 
 
4. Ventas: Consta de una serie de factores que tienen que ser tomados en cuenta por los 
clientes como son: marketing, comunicación verbal, entorno de compra, personal 
documentación y variables de compras. 
 
5. Post Venta: Cuenta como interés sostenido y manejo de quejas. 
 
6. Ubicación: Los clientes deben satisfacer la ubicación, acceso, seguridad, comodidad 
y consideración  para los clientes con necesidades especiales. 
 
Todos los seis elementos de satisfacción deben ser desarrollados y suministrados 
simultáneamente para conseguir la calidad y profundidad de servicio al cliente 
 
3.3.2 ¿Cómo se puede conseguir la satisfacción del cliente?  
 
• Con buenas cualidades, como buen funcionamiento, fiabilidad, durabilidad, 
facilidad de uso, estética, personalización, servicio a tiempo, seguridad, cortesía.  
 
• Sin defectos a la entrega, durante el uso, en los procesos administrativos y en la 
facturación.  
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3.3.3 ¿Por qué es tan importante la satisfacción del cliente? 
 
• Porque el 96% de los clientes insatisfechos nunca protestan, por tanto no podemos 
saber su insatisfacción.  
• Por cada uno que protesta puede haber 26 con problemas, y probablemente 6 de 
ellos graves.  
• El 90% de los clientes insatisfechos no volverán a confiar en el proveedor.  
• Sólo el 80% de los satisfechos vuelve a comprar.  
• Los clientes insatisfechos lo comentan con gran cantidad de personas, algunos de 
ellos posibles clientes.  
• Sin embargo el cliente satisfecho raramente lo comenta.  
 
3.3.4 Quejas de los Clientes 
 
El servicio de los clientes estimula las quejas y eso es algo positivo para la empresa ya que 
las quejas representan oportunidades de corregir problemas que de otra manera nunca se 
hubieran llegado a conocer dentro de la empresa. Las quejas son el único medio para 
detectar las debilidades de los servicios de la empresa. 
 
Un sistema de servicio que estimula la recepción de quejas tiende a incrementar los 
beneficios de una empresa, puesto que los clientes tienden a comentar menos sus problemas 
dentro de los círculos sociales evitando la pérdida  de futuros negocios de la empresa. 
 
3.4 ¿Qué es el Servicio? 
 
El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del producto o del 
servicio básico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputación del mismo. El 
servicio también consiste en el resultado psicológico y gran parte personal, algo diferente 
del producto físico que se proporciona. Son las operaciones, beneficios o ayudas que se 
ofrecen en eventos que se proporcionan junto con la venta de productos. 
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El servicio es lo que el cliente dice que es: un proceso. Es decir que importa sólo el valor 
que el cliente le dé a la calidad del servicio. Los clientes se forman una opinión sobre la 
calidad evaluando el servicio que reciben (percepciones) desde la perspectiva de servicio 
que desean (expectativas). Así, se logra un servicio de calidad cuando este se ajusta  a las 
especificaciones del cliente4. 
 
3.5 Calidad 
 
La calidad es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su 
clientela clave. Representa al mismo tiempo la medida en que se logra dicha calidad. 
 
La calidad o conjunto de cualidades de algo, permiten apreciar una cosa como igual, mejor 
o peor que otras de su misma especie. De ahí que el concepto de calidad implique 
comparación. Entonces, la meta de un producto o servicio es tratar de ser "El mejor de su 
clase para poder competir y resistir la comparación que esto significa". 
 
Por eso, la calidad es ante todo reflexión y evaluación que engendra acciones cada más 
acertadas para servir al cliente para el éxito del negocio. 
 
La calidad en el servicio es el grado en el que se cumplan las expectativas de satisfacción 
de las necesidades de quien lo recibe5. 
 
3.5.1 La mejora continua  
 
Puede definirse como el conjunto de actividades que hay que llevar a cabo para lograr un 
compromiso hacia la calidad en todos los niveles que permita:  
• Detectar y eliminar ineficiencias sistemáticamente.  
• Prevenir fallos en todas las áreas para evitar problemas potenciales.  
• Adaptarse permanentemente a las necesidades del cliente.  
                                                 
4 William J. Stanton, Etzel y Walker: Fundamentos de Marketing. 10ma ed. Pág. 8. 
5 Jacques Horovitz "La Calidad del Servicio a la conquista del cliente". 1994 tomo 3. Pág. 1. 
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Frente a la idea tradicional de mejora por innovación (avanzar mediante grandes “saltos”), 
se reconoce el enorme potencial de la mejora continua llevada a cabo por todo el personal 
(avanzar poco a poco), pero sin olvidar la mejora por innovación. La diferencia estriba en 
que en Calidad Total la mejora se auto sostiene, mientras que en la gestión tradicional 
necesita ser sostenida de forma permanente.  
 
Por otra parte, las mejoras puntuales son fácilmente copiables, por lo que a medio plazo no 
suponen una ventaja competitiva, mientras que si se consigue crear una cultura de cambio y 
mejora continúa si que se obtendrá una ventaja competitiva sostenible a largo plazo, debido 
a la dificultad para copiar este tipo de mejoras y actitudes.  
 
3.6 Servicio de Calidad al Cliente 
 
La vida de una compañía depende de negocios constantes, los clientes son vitales. Esto 
significa no sólo buscar nuevos clientes sino mantener los que ya se tienen. Un servicio de 
calidad al cliente ayuda a que esto suceda. 
 
El servicio de calidad al cliente está formado por dos dimensiones que son: la dimensión de 
procedimiento y la dimensión personal. Cada uno es indispensable para dar un servicio de 
calidad6. 
 
3.6.1  Importancia de la Calidad del Servicio 
 
Las compañías pueden diferenciarse por su servicio, por los precios y pueden lograr 
márgenes de beneficios superiores, pero la buena calidad del servicio puede marcar la 
diferencia en una empresa.  
 
 
                                                 
6 Jacques Horovitz "La Calidad del Servicio a la conquista del cliente". 1994 tomo 3. Pág. 5. 
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Por estas razones la adopción de la excelencia de calidad de servicio como base de una 
estrategia es una buena opción que tiene la compañía para competir no solamente con la 
base del precio y la tecnología, sino porque logra crear un compromiso a largo plazo con el 
cliente. Esto puede crear una ventaja sobre la competencia mantenida aun más a largo plazo 
y resulta casi imposible de imitar o reproducir.  
 
La excelencia de la calidad de servicio puede hacer que una empresa anónima llegue a 
tener una personalidad exclusiva y que marque la diferencia entre sus clientes, creando un 
vínculo afectivo y el hábito como en evaluaciones objetivas de relación calidad-precio. 
Cuando una empresa vende un servicio no solo esta vendiendo un compromiso de hacer 
algo, sino que también está vendiendo la forma en que lo hace. Las empresas deben de 
hacer bien ambas cosas para poder así convertirse en líderes en servicio7. 
 
3.7 Marketing 
 
El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepción del producto, precio, 
promoción y distribución de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que 
satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones.8  
 
Debe ser considerado como un sistema de pensamiento, es tanto una filosofía como una 
técnica, y ambas deben ser empleadas para favorecer el intercambio entre dos partes de 
forma que ambas resulten beneficiadas. Por todo ello es un conjunto de creencias, 
valores, opiniones y actitudes respecto al modo mas correcto de enfocar la actividad de 
intercambio entre una empresa y su entorno y un conjunto de técnicas que permiten 
ejecutar las acciones que derivan de este sistema de pensamiento.  
 
                                                 
7 Jacques Horovitz. La Satisfacción Total del Cliente. Editorial McGraw Hill. Colombia.1994. P. 15 – 16. 
8 http://www.uc3m.es/marketing/apuntes.htm 
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No solo implica publicidad y promoción de ventas, sino que también incluye unos 
determinados análisis de los productos, precios y canales de distribución adecuados 
para que se realice eficazmente el intercambio.  
 
El marketing pretende diseñar el producto, establecer los precios, elegir los canales de 
distribución y las técnicas de comunicación mas adecuadas para presentar un producto 
de modo que los clientes realicen su compra porque el producto les resulta satisfactorio. 
Si alguna de las partes resulta insatisfecha, evitara que se repita de nuevo este 
intercambio. 
 
3.7.1 La Mezcla de Marketing 
 
Se refiere a las variables de decisión sobre las cuales su compañía tiene mayor control. 
Estas variables se construyen alrededor del conocimiento exhaustivo de las necesidades del 
consumidor. Estas variables son las siguientes y se las conoce como las cinco P’s:  
 
Producto: Defina las características del producto que le va a ofrecer a los consumidores. 
Recuerde que Producto es el paquete total de beneficios que el consumidor recibe cuando 
compra.  
 
Precio: Determine el costo financiero total que el producto representa para el cliente 
incluida su distribución, descuentos, garantías, rebajas, etc. Tenga en cuenta que el precio 
es una expresión del valor del producto para los consumidores potenciales.  
 
Distribución (Plaza): Escoja los intermediarios a través de los cuales su producto llegará a 
los consumidores: mayoristas, minoristas, distribuidores, agentes.  
 
Comunicación (Promoción): Seleccione los medios para hablar con los intermediarios en 
la distribución de sus productos, así como también con sus consumidores actuales y 
potenciales 
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 Postventa: Es un estímulo que emplean las empresas para incrementar sus ofertas, 
facilitando la entrega de los servicios directamente con los clientes con el fin de darle 
seguimiento a sus necesidades y creando al mismo tiempo vínculos de lealtad para 
conservar a los clientes. 
 
3.7.2 Concepto de Segmentación 
 
Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto numero 
de elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demás, 
en cuanto a hábitos, necesidades y gastos de sus componentes, que se denominan 
segmentos, obtenidos mediante diferentes procedimientos estadísticos, a fin de poder 
aplicar a cada segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los 
objetivos establecidos a priori por la empresa.  
 
3.7.3 Segmentación de Mercados 
 
La segmentación de Mercados9 es la división del mercado en grupos más o menos 
homogéneos de consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad. De forma más 
concreta se define como la división del mercado en grupos diversos de consumidores con 
diferentes necesidades, características o comportamientos, que podrían requerir productos o 
mezclas de marketing diferentes. 
 
Criterios para segmentar un mercado de consumidores: 
 
1. Segmentación geográfica, que es la subdivisión de los mercados  en segmentos con 
base en su ubicación. 
2.  Distribución regional de la población. Constituye un factor importante para los 
expertos en marketing porque las personas que viven dentro de cierta región tienden a 
tener los mismos valores, actitudes y preferencias. 
                                                 
9 Kotler, Philip.  Dirección de Mercadotecnia   8va ed.,   1996. pp. 40 
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3. Segmentación demográfica. Se utiliza con frecuencia pues casi siempre está muy 
relacionada con la demanda y es relativamente fácil de medir. 
4. Edad. Dado que las necesidades cambian a lo largo de nuestra edad, la distribución de 
la población por la  edad es un criterio útil  para segmentar el mercado de muchos 
productos. (Niños, Adolescentes, Personas de edad  madura, personas de la tercera 
edad) 
5. Otros criterios demográficos para la segmentación.  Uno es la clase social cuyo 
indicador más común es el nivel de escolaridad, tipo de ocupación y clase de vecindario 
en que vive una persona. En casos de algunos productos conviene segmentar la 
población atendiendo al origen étnico. 
6. Segmentación psicográfica. Consiste en examinar atributos relacionados con 
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de 
personalidad, características de estilo de vida  y valores. 
7. Características de personalidad. La personalidad de un  individuo suele describirse a 
partir de los rasgos que influyen en el comportamiento. 
8. Estilos de vida. Se relaciona con las actividades, intereses  y opiniones.  Nuestro estilo 
de vida refleja cómo usamos el tiempo  y nuestras convicciones en varias cuestiones de 
índole social, económica  y política. 
9. Valores.  Reflejan nuestras necesidades adaptadas a las realidades del mundo donde 
vivimos. (respeto a sí mismo, seguridad, emoción, diversión, autorrealización, sentido 
de pertenencia, sentido de logro, ser respetado, tener relaciones afectuosas) 
10. Segmentación por comportamiento. En este se examina dos temas: los beneficios 
deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el producto. 
 
3.7.4 Investigación de Mercado 
 
Es la función que vincula al consumidor, al cliente y al público con el especialista en esta 
disciplina a través de información utilizada para identificar y definir oportunidades y 
problemas, generar, pulir, identificar y evaluar los actos de marketing, supervisar los 
resultados y mejorar la comprensión de todo el proceso. 
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La investigación de mercados especifica la información que se precisa para resolver estos 
problemas, elabora el método a utilizar para recoger la información, dirige y ejecuta el 
proceso de recogida de datos, analiza los resultados y comunica las conclusiones y sus 
efectos10. 
 
3.7.5 Importancia de la Investigación de Mercado 
 
Los directivos de cualquier organización necesitan información acerca de los mercados 
potenciales y los factores ambientales, a fin de diseñar buenos planes estratégicos de 
marketing y responder a los cambios del mercado. 
 
La información obtenida a través de una investigación de mercados puede ser muy valiosa 
en relación con: 
1. Los cambios en los entornos en los que actúa la empresa. 
2. Los cambios en las ofertas de la competencia. 
3. Los cambios en la clientela de la empresa. 
4. Las acciones ante los nuevos productos o cualquier cambio realizado en los ya 
existentes11. 
 
3.7.6 Proceso de la Investigación de Mercado 
 
Este proceso se divide en cuatro etapas: 
1. Definición del problema y de los objetivos de investigación. 
2. Desarrollo del plan de investigación para reunir la información. 
3. Ejecución del plan de investigación: recolección y análisis de los datos. 
4. Interpretación y reporte de los hallazgos. 
 
 
                                                 
10 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, Irwin Pág. 4. 
11 Ibid Pág. 8. 
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El diseño de investigación es una estructura o plaño para conducir un proyecto de 
investigación de mercados. Esto detalla los procedimientos necesarios para obtener la 
información que se requiere a fin de estructurar o resolver los problemas de investigación y 
establecer las bases para llevar a cabo un proyecto de manera eficiente y efectiva. 
 
El proceso de investigación es una secuencia de siete fases que ofrecen un marco general a 
seguir para llevar a cabo el estudio de Marketing. Sin embargo, el planteamiento de las 
diferentes etapas debe considerarse de manera flexible, en función del trabajo de 
investigación que se está realizando12. 
 
3.8 Comportamiento del consumidor. 
 
El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de decisión y la actividad 
física que los individuos realizan cuando evalúan, adquieren, usan o consumen bienes o 
servicios." 13 
 
También se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se deduce que 
un comprador es un consumidor cuando compra para consumir. Esta definición puede tener 
significado tan sólo si generalmente se está de acuerdo en que el consumo significa el acto 
de comprar realizado sin intención de revender lo comprado, en virtud de esta definición, 
los intermediarios, fabricantes y muchos otros son excluidos de entre los consumidores. 
 Sin embargo, cuando este fabricante o intermediario compra, por ejemplo, bienes de 
equipo, sigue siendo un consumidor, ya que su compra se hace generalmente sin propósito 
alguno de reventa.  
 
La definición de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto es, de la 
naturaleza de sus procesos de toma de decisión.  
 
 
                                                 
12 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, Irwin. Pág. 30. 
13 http://rivero.8k.com/comporta.html 
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En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades elementales, 
tanto mentales como físicas, como puede ser la preparación de una lista de compras, 
búsqueda de información, discusión sobre la distribución del presupuesto familiar, etc. que 
de alguna forma se influyen entre sí e inducen el acto de compra, a la elección de un 
producto o marca, o de un servicio.  
 
3.8.1 Importancia del comportamiento del consumidor para el Marketing 
 
La razón más importante por la cual se estudia el comportamiento del consumidor, es la 
función central que desempeña en nuestra vida. Gran parte del tiempo lo pasamos en el 
mercado, comprando o realizando otras actividades afines14.  
 
También dedicamos mucho tiempo a pensar en los productos y servicios, a hablar con los 
amigos acerca de ellos y a ver o escuchar anuncios relacionados con ellos, además, los 
bienes que adquirimos y la forma en que los utilizamos inciden profundamente en como 
vivimos nuestra vida diaria. Bastarían estas observaciones para justificar el estudio del 
tema. Sin embargo algunos tratan de entender el estudio del tema por otras razones debido 
al comportamiento que estos tiene y que influyen en la toma de decisiones.  
 
Por tal razón se dice que el comportamiento del consumido es una disciplina aplicada. 
Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de análisis: En el MICRO y en el SOCIAL.  
 
Perspectiva micro: En esta perspectiva hay que conocer a los consumidores con objeto de 
ayudarle a la empresa u organización a alcanzar sus objetivos. Los directores de publicidad, 
los diseñadores de productos y muchos otros que laboran en empresas lucrativas quieren 
conocer a los consumidores, a fin de realizar sus tareas con mayor eficiencia.  
 
 
                                                 
14 http://rivero.8k.com/comporta.html 
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Perspectiva social: Se aplica a los niveles agregados de los problemas que afrontan los 
grandes grupos o bien la sociedad en general. En el nivel macro o global, sabemos que los 
consumidores influyen colectivamente en las condiciones socioeconómicas de una sociedad 
entera. En los sistemas de mercado se basa en el libre albedrío, el público influye 
profundamente en lo que producirá y en los recursos que se utilizaran para ello. De aquí la 
influencia tan importante que el comportamiento de los consumidores ejerce sobre la 
calidad y el nivel de vida.  
 
3.8.2 Roles en de comportamiento del consumidor 
 
El comprador individual: La situación más común del comprador es aquella en que un 
individuo realiza una compra con poca o nula influencia de los demás. Pero en algunos 
casos varias personas intervienen en la decisión de compra. Por ejemplo, cuando se decide 
comprar un nuevo automóvil, tal vez toda la familia participe en esta decisión. En otros 
casos, el comprador se limita simplemente a adquirir un producto para alguien que le ha 
pedido un artículo. Las situaciones anteriores revelan que las personas pueden adoptar 
diversos papeles ante lo que hemos definido como comportamiento del consumidor: 
 
Iniciador: La persona que decide que alguna necesidad o deseo no están siendo cubiertos y 
que autoriza una compra para rectificar la situación. 
 
Influenciador: persona que con alguna palabra u acción, tanto intencional como no 
intencional, influye en la decisión de compra, en la compra y/o en el uso del producto o 
servicio. 
 
Comprador: La persona que realiza la operación de la compra. 
 
Usuario: La persona que participa directamente en el consumo o uso de la compra. 
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3.9 Análisis Foda15 
 
El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación 
actual de la empresa u organización, permitiendo de esta manera obtener un diagnóstico 
preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y 
políticas formulados. 
 
El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras 
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT: Strenghts, 
Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como 
debilidades son internas de la organización, por lo que es posible actuar directamente sobre 
ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general 
resulta muy difícil poder modificarlas. 
 
Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que cuenta 
con una posición privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, 
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc. 
 
Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que 
se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener 
ventajas competitivas. 
 
Debilidades: son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la 
competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que 
no se desarrollan positivamente, etc. 
 
Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a 
atentar incluso contra la permanencia de la organización. 
 
                                                 
15http://www.gestiopolis.com  
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El Análisis FODA es un concepto muy simple y claro, pero detrás de su simpleza residen 
conceptos fundamentales de la Administración.  
 
Se tiene un objetivo: convertir los datos del universo (según lo percibimos) en información, 
procesada y lista para la toma de decisiones (estratégicas en este caso). En términos de 
sistemas, tenemos un conjunto inicial de datos (universo a analizar), un proceso (análisis 
FODA) y un producto, que es la información para la toma de decisiones (el informe FODA 
que resulta del análisis FODA). 
 
Casi cualquier persona puede hacer un análisis FODA, porque esa persona tiene que tener 
la capacidad de distinguir en un sistema: 
1. Lo relevante de lo irrelevante  
2. Lo externo de lo interno  
3. Lo bueno de lo malo  
 
El FODA nos va a ayudar a analizar nuestra empresa siempre y cuando podamos responder 
tres preguntas: Lo que estoy analizando, ¿es relevante? ¿Está fuera o dentro de la empresa? 
¿Es bueno o malo para mi empresa? 
 
La relevancia es el primer proceso y funciona como filtro: no todo merece ser elevado a 
componente del análisis estratégico. Es sentido común ya que en todos los órdenes de la 
vida es fundamental distinguir lo relevante de lo irrelevante. En FODA este filtro reduce 
nuestro universo de análisis disminuyendo nuestra necesidad de procesamiento (que no es 
poca cosa). 
 
Claro que la relevancia de algo depende de dónde estemos parados, y este concepto de 
relatividad es importante. Es por eso que quien hace un análisis FODA debe conocer el 
negocio (ni más ni menos que saber de lo que está hablando). 
 
Filtrados los datos sólo nos queda clasificarlos. Aplicando el sentido común, podemos 
construir una matriz con dos dimensiones (dentro/fuera, bueno/malo): 
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IV. HIPOTESIS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El Restaurante Hippos no ha alcanzado de nivel excelencia en satisfacción al cliente debido 
a que no han logrado percibir las inquietudes de sus clientes, puesto que no han realizado 
un estudio formal de mercado que permita definir las estrategias de mercadeo y publicidad 
con los elementos de mayor interés para sus clientes.  
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V. DISEÑO METODOLOGICO  
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se realizará una investigación descriptiva concluyente, prospectiva y con corte transversal 
correspondiente al primer semestre del 2005. 
 
5.2 FUENTES Y MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
5.2.1 Fuentes de información 
  
Este trabajo empleará fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias serán 
obtenidas a través de encuestas y entrevistas a una muestra representativa de clientes. Y las 
fuentes secundarias serán obtenidas mediante la consulta bibliográfica. 
 
5.2.2 Instrumentos 
 
Los instrumentos que serán aplicados son: 
- Encuestas  
- Entrevistas asistidas. 
 
5.2.3 Tipos de preguntas 
 
El cuestionario diseñado para la recopilación de los datos primarios incluirá preguntas 
estructuradas dicotómicas y de selección múltiple, además se incluirán preguntas no 
estructuradas abiertas. 
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5.3 MUESTREO 
 
5.3.1 Características de la población o universo. 
 
En el caso de la encuesta el universo de este estudio será una población finita constituida 
por personas que frecuentan el Restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre 
del 2005. 
 
Elemento:  Clientes que visitan el Restaurante  
Espacio:  Restaurante Hippos. 
Tiempo:  1ero semestre del año 2005 
 
5.3.2 Tamaño de la muestra 
 
El calculo del tamaño de la muestra se realizara utilizando la formula de población finita a 
partir del numero de facturas promedio o promedio de clientes que visitaron el restaurante 
durante el 2do semestre del 2004. 
 
Diariamente Hippos es visitado por 200 a 300 personas, dando un  promedio de 250 por 30 
resulta 7,500 personas que en 6 meses da un total de 45,000 clientes promedio. 
 
n =       Z2PQN =     43,218   =    43,218  =  149.567 = 150 encuestas. 
      E2(N-1)+Z2PQ      287.9936 + 0.9604      288.954 
 
Se aplicaran los criterios técnicos del 8% del grado de error de muestreo y un 95% en el 
nivel de confianza. Y para la distribución PQ se utilizara tendencia central dado que no se 
cuenta con información histórica sobre servicio al cliente. 
 
La aplicación de la formula con los criterios especificados dará como resultado el tamaño 
idóneo de la muestra. El cual resultó ser de 150 encuestas a clientes de Hippos. 
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5.3.3 Método de Muestreo 
 
El método de muestro es el aleatorio simple y el tamaño de la muestra se define bajo la 
formula probabilística de universo finito, escogiendo a los clientes al azar. 
  
5.4 TRABAJO DE CAMPO 
 
La recopilación de datos se realizara mediante la aplicación de cuestionarios  administrados 
directamente a los clientes al salir del restaurante Hippos.  
 
El trabajo de campo se llevará a cabo durante el periodo comprendido del 24 de Mayo al 4 
de Junio del 2005. 
 
5.5 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN RECOPILADA 
 
5.5.1 Edición 
 
Se realizara una revisión de los cuestionarios para descubrir si todos fueron completados 
para proceder a su procesamiento. 
 
5.5.2 Tabulación 
 
La tabulación de los datos se realizara por medio del programa estadístico SPSS 11 
(Statistical Package of the Social Science). 
 
5.5.3 Análisis 
 
Para analizar los datos obtenidos se aplicaran análisis de frecuencia, se harán cruces de 
variables, tablas de frecuencias y gráficos de barras. 
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5.6 OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
  
 
 
Variables Definición Indicadores Sub-indicadores 
Servicio 
La manera de cómo 
se trata al cliente a la 
hora de obtener un 
producto 
Exactitud, rapidez, 
satisfacción 
Precisión de la orden, 
tiempo de espera, 
comida, bebida, 
ambiente general. 
Personal 
Personas que laboran 
para una entidad y 
que se encargan de 
brindar un producto 
y/o servicio por una 
remuneración 
Conocimiento, 
amabilidad, 
motivación 
Nivel del servicio, 
cortesía, conocimiento, 
expresión 
Ambiente del negocio 
 
Aspectos que brinda 
la infraestructura de 
un establecimiento en 
cuanto a comodidad, 
seguridad, etc. 
Atmósfera, parqueo, 
servicios 
Música, iluminación, 
limpieza, temperatura 
Productos 
 
Bienes o servicios que 
brinda una empresa a 
un mercado 
Precio, calidad 
Gusto, sabor, 
temperatura, cantidad, 
presentación, costo 
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VI. RESULTADOS 
 
6.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA A HIPPOS 
 
1.  Es su primera visita? 
 
Si; 6,00%
No; 94,00%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 9 6,0% 
No 141 94,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
Solamente el 6% de la muestra encuestada, se encontraba en su primera visita por lo que 
podemos afirmar que el 94% los clientes encuestados han visitado el restaurante al menos 
en 2 ocasiones. 
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2.  Frecuencia de visita? 
 
6,0% 7,3%
20,0%
45,3%
21,3%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
Primera vez Semestral Mensual Semanal +2 por semana
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Primera vez 9 6,0% 
Semestral 11 7,3% 
Mensual 30 20,0% 
Semanal 68 45,3% 
+2 por semana 32 21,3% 
Total 150 100,0% 
 
A través de la frecuencia de visita se puede comprobar la fidelidad que tienen los clientes 
con respecto al restaurante. Resultando una fidelidad muy alta, dado que la mayoría de sus 
clientes visitan el negocio semanalmente en un 45.3%, seguido de mas de 2 veces por 
semana en un 21.3% y el 20% realiza visitas mensualmente. 
 
El 7.3% realiza visitas esporádicas cada seis meses y el 6% expreso que apenas están 
conociendo el negocio. 
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3. Que es lo que mas le ha gustado en su visita? 
 
35,3%
24,7%
16,7% 15,3%
10,7%
6,0%
2,0% 1,3%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%
Ambiente Comida Atención Micheladas Música Otras bebidas TV No este muy
lleno
 
 Frecuencia Porcentaje 
Ambiente 53 35,3% 
Comida 37 24,7% 
Atención 25 16,7% 
Micheladas 23 15,3% 
Música 16 10,7% 
Otras bebidas 9 6,0% 
TV 3 2,0% 
No este muy lleno 2 1,3% 
 
 
Los clientes expresaron que el factor de mayor agrado en su visita el ambiente en un 35.3%, 
seguido de la comida en un 24.7% y la atención en un 16.7%. Existen muchos otros 
factores que ayudan a fortalecer las ventajas del negocio entre los que se encuentran sus 
micheladas, la música ambiental, otras bebidas y sus TV. 
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4. Que es lo que menos le ha gustado en su visita? 
 
11,3%
9,3%
5,3% 5,3%
3,3%
2,7% 2,7%
2,0%
0%
2%
4%
6%
8%
10%
12%
Música Atención
meseros
Humo y otros
olores
Baño Parqueo Precios
elevados
Espacio Iluminación
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Música 17 11,3% 
Atención meseros 14 9,3% 
Humo y otros olores 8 5,3% 
Baño 8 5,3% 
Parqueo 5 3,3% 
Precios elevados 4 2,7% 
Espacio 4 2,7% 
Iluminación 3 2,0% 
 
 
Los tres elementos que deben mejorarse según los clientes es la selección de la música en 
un 11.3%,  la atención de los meseros en un 9.3% y el Humo con el 5.3% en menor grado 
pueden señalarse los baños, el parqueo, los precios y el espacio.. 
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5.  Estaba limpia su mesa? 
 
 
Si; 100,00%
No; 0,00%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 150 100,0% 
No 0 0% 
Total 150 100,0% 
 
 
EL 100% de los clientes encontraron las mesas limpias y bien organizadas. 
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6.  Como fue la atención de los meseros? 
 
57,3%
36,7%
4,7%
1,3%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
Excelente Muy Bueno Regular No respondió
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 86 57,3% 
Muy Bueno 55 36,7% 
Regular 7 4,7% 
No respondió 2 1,3% 
Total 150 100,0% 
 
 
La atención alcanza un 94% de aceptabilidad entre muy bueno y excelente, el 4.7% expresó 
que era regular y el 1.3% no respondió. Lo que viene a comprobar la excelencia en el 
servicio. 
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7. Que tan rápido le atendieron? 
 
 
Rápido; 69,3%
Normal; 29,3%
Lento; 1,3%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Rápido 104 69,3% 
Normal 44 29,3% 
Lento 2 1,3% 
Total 150 100,0% 
 
 
La rapidez del servicio proporcionado por los meseros de Hippos es aceptable, dado que el 
69.3% expresó que eran rápidos, seguido del 29.3% que tienen un nivel normal de rapidez y 
solamente el 1.3% expresó que el servicio era lento. 
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8.  El mesero le dio sugerencias en su pedido? 
 
 
Si; 64,7%
No; 35,3%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 97 64,7% 
No 53 35,3% 
Total 150 100,0% 
 
 
Los clientes expresaron que recibieron sugerencias por parte de los meseros en un 64.7%, 
mientras que el 35.3% restante  realizó directamente su pedido sin necesidad de sugerencias 
dado que tenia familiaridad con el menú. 
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9.  Grado de satisfacción al cliente en las bebidas 
 
54,7%
28,7%
9,3%
2,0%
5,3%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
4 3 2 1 No Respondió
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
4 82 54,7% 
3 43 28,7% 
2 14 9,3% 
1 3 2,0% 
No Respondió 8 5,3% 
Total 150 100,0% 
 
Con respecto a las bebidas cabe señalar que el 54.7% de los clientes consideran que son 
Excelentes (4), seguido de Muy Buenas (3) con el 28.7%, dando un total de 83.4% de 
aceptabilidad, el 9.3% la definió como 2 y el 2% como 1. Y el 5.3% no respondieron. 
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10.  Tiempo en que le sirvieron la comida 
 
52,0%
42,0%
4,0% 2,0%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
Excelente Muy Bueno Regular Malo
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 78 52,0% 
Muy Bueno 63 42,0% 
Regular 6 4,0% 
Malo 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
El 92% de los clientes se encuentran satisfechos con el tiempo en que le sirvieron la 
comida, el 4% expresó que era regular y solo el 2% dijo que era malo, sin embargo esto fue 
en periodo cuando el establecimiento se encuentra totalmente lleno. 
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11.  La presentación de la comida 
 
64,0%
30,7%
3,3% 2,0%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Excelente Muy Bueno Regular Malo
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 96 64,0% 
Muy Bueno 46 30,7% 
Regular 5 3,3% 
Malo 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
La presentación de la comida posee un alto grado de satisfacción, dado que los clientes la 
calificaron positivamente en un 94.7%, seguido de regular en un 3.3% y el 2% restante dijo 
que era malo. 
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12.  Como estaba la temperatura 
 
 
Caliente; 49,3%
Tibio; 17,3%
Frío; 31,3%
No respondió; 
2,0%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Caliente 74 49,3% 
Tibio 26 17,3% 
Frío 47 31,3% 
No respondió 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
Con respecto a la temperatura de los alimentos los clientes expresaron que la comida 
llegaba caliente en 49.3% de los casos, tibio o ambiente en un 17.3% y algo frías en un 
31.3% los cuales pueden deberse a la temperatura del aire acondicionado o  debido  al 
tiempo entre la cocina y la mesa de los clientes.  
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13.  Grado de satisfacción al cliente en las comidas 
 
58,0%
33,3%
4,7% 2,0% 2,0%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
4 3 2 1 No respondió
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
4 87 58,0% 
3 50 33,3% 
2 7 4,7% 
1 3 2,0% 
No respondió 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
Ahora con relación a las comidas cabe señalar que el 58% de los clientes consideran que 
son Excelentes (4), seguido de Muy Buenas (3) con el 33.3%, dando un total de 91.3% de 
aceptabilidad, el 4.7% la definió como 2 y el 2% como 1. Y el 2% no respondieron. 
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14.  Que otras bebidas le gustan 
7,3%7,3%7,3%
4,7%
4,0%
3,3%3,3%3,3%
2,7%2,7%
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 Frecuencia Porcentaje 
Micheladas 11 7,3% 
Margarita 11 7,3% 
Jugos naturales 11 7,3% 
Daikiris 7 4,7% 
Vodka con cranberry 6 4,0% 
Shots 5 3,3% 
Otros Cocktails 5 3,3% 
Batidos 5 3,3% 
Cerveza 4 2,7% 
Piña colada 4 2,7% 
Mojito Cubano 2 1,3% 
Long Island 3 2,0% 
Planter Punch 3 2,0% 
Ron 3 2,0% 
Volcano 3 2,0% 
Otras 6 4% 
 
Las tres bebidas de mayor demanda son las micheladas, Margarita y jugos naturales, 
seguido de cócteles, cerveza y shots. 
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15.  Que otros platillos gustaría que se ofrecieran 
18,7%
8,7%
6,0%
4,7%
3,3% 2,7% 2,7% 2,0% 2,0% 2,0% 2,0%
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 Frecuencia Porcentaje 
Mariscos 28 18,7% 
Pasta 13 8,7% 
Mas ensaladas 9 6,0% 
Mas tipos de carne 7 4,7% 
Mas BBQ 5 3,3% 
Mas Postres 4 2,7% 
Alitas Picantes 4 2,7% 
 Mas Aperitivos 3 2,0% 
Hamburguesas con hongos 3 2,0% 
Cerdo 3 2,0% 
Mexicana 3 2,0% 
 
Entre las principales demandas de los clientes relacionadas a comidas se encuentran incluir 
mas marisco en un 18.7%, Pasta en un 8.7% y Ensaladas en u 6%. 
 
En menor medida  desean mas platos de BBQ, Postres, Aperitivos y Hamburguesas, aunque 
cabe señalar deben darle más propaganda a las alas y la comida mexicana que poseen. 
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16. Como califica el ambiente en general 
 
Excelente; 49,30%
Muy Bueno; 
48,70%
Regular; 2,00%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 74 49,3% 
Muy Bueno 73 48,7% 
Regular 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
El ambiente del Restaurante Hippos es de los elementos más importantes para los clientes 
durante su visita, esto lo comprobamos con la gran aceptación de los clientes en un 98% y 
2% lo calificó como regular. 
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17.  Le gusto la música? 
 
Si; 82,70%
No; 17,30%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Si 124 82,7% 
No 26 17,3% 
Total 150 100,0% 
 
 
El 82.7% de los clientes se encuentra satisfecho con la música que se ofrece en el 
restaurante Hippos, mientras que el 17.3% restante expresó que debe mejorarse. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 49
 
18.  Tipo de música que prefiere? 
 
Tropical; 10,70%
Jazz; 8,70%
Pop; 56,70%
Rock; 24,00%
 
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Pop 85 56,7% 
Rock 36 24,0% 
Tropical 16 10,7% 
Jazz 13 8,7% 
Total 150 100,0% 
 
 
Los clientes expresaron que los tipos de música de su agrado son Pop en un 56.7%, seguido 
de Rock en un 24%, Tropical en un 10.7% y Jazz en un 8.7%. Por lo que deben considerar 
estos elementos en la selección de la música que se ofrece en Hippos para que el Ambiente 
sea mas agradable. 
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19.  Como considera a la iluminación 
 
40,0%
46,0%
11,3%
1,3% 1,3%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
Excelente Muy Bueno Regular Malo No respondió
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 60 40,0% 
Muy Bueno 69 46,0% 
Regular 17 11,3% 
Malo 2 1,3% 
No respondió 2 1,3% 
Total 150 100,0% 
 
La iluminación es aceptable en un 86%, en termino de muy bueno, el 11.3% expresó que 
era regular y el 1.3% la considera insuficiente. El 1.3% restante no dio opinión. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 51
 
20.  Como considera la limpieza de baño 
 
Excelente; 38,70%
Muy Bueno; 
48,00%
Regular; 13,30%
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 58 38,7% 
Muy Bueno 72 48,0% 
Regular 20 13,3% 
Total 150 100,0% 
 
El 86.7% de los clientes encuestados expresaron que el nivel de limpieza en baños es 
aceptable en un promedio de muy buena, seguido de regular en un 13.3%. 
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21. Que recomendaría para mejorar el servicio al cliente? 
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 Frecuencia Porcentaje 
Capacitar a meseros 22 14,7% 
Contratar mas meseros 5 3,3% 
Descuentos cliente frecuente 4 2,7% 
Controlar  temperatura comida 2 1,3% 
Mejor Música 3 2,0% 
Sucursales 3 2,0% 
Mejor atención a clientes viejos 3 2,0% 
Jugos naturales 2 1,3% 
A/C mas fuerte 2 1,3% 
 
Las principales sugerencias generales que mencionaron los clientes para mejorar el servicio 
al cliente de Hippos fueron capacitar a los meseros para que sean mas atentos, corteses y 
brinden la información que requieren los clientes en el momento oportuno en un 14.7%. 
Seguido de contratar mas meseros para las horas pico en un 3.3% y que creen políticas para 
motivar a los clientes frecuentes con descuentos o alguna promoción. 
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22.  Grado de satisfacción al cliente general de Hippos 
 
46,7% 45,3%
4,0% 2,0% 2,0%
0%
10%
20%
30%
40%
50%
Excelente Muy Bueno Regular Malo No respondió
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Excelente 70 46,7% 
Muy Bueno 68 45,3% 
Regular 6 4,0% 
Malo 3 2,0% 
No respondió 3 2,0% 
Total 150 100,0% 
 
 
El grado general de la satisfacción al cliente es excelente en un 46.7%, con un grado de 
aceptabilidad del 92%, el 4% considera que es regular, el 2% que es malo y el 2% restante 
no respondió. 
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23. Edad 
 
25 a 34; 50.0%
15 a 24; 40.0%
35 a 44; 8.0% 45 a 51; 2.0%
 
 
 
Años Frecuencia Porcentaje 
15 a 24 60 40.0% 
25 a 34 75 50.0% 
35 a 44 12 8.0% 
45 a 51 3 2.0% 
Total 150 100.0% 
 
 
La mayoría de los clientes de Hippos tienen una edad promedio que oscila entre los 25 y 34 
años de edad en un 50%, seguido de 15 a 24 años de edad en un 40%, lo que nos viene a 
demostrar que la mayoría de los clientes que visitan este restaurante son Jóvenes. Seguido 
de 35 a 44 años de edad en un 8% y solo el 2% era mayor de 45 años de edad. 
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24.  Sexo 
 
Masculino; 55,30%
Femenino; 44,70%
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Masculino 83 55,3% 
Femenino 67 44,7% 
Total 150 100,0% 
 
Con relación al sexo de los clientes, la mayoría de los clientes son del sexo masculino en un 
55.3%, mientras que las mujeres alcanzan el 44.7%, un nivel mas o menos equilibrado en 
relación al sexo. 
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25.  Reparto 
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 Frecuencia Porcentaje 
Altamira – Los Robles – R. San Juan 38 25,3% 
Carretera Masaya 18 12,0% 
Carretera Norte 13 8,7% 
Colinas - Sto. Domingo 10 6,7% 
Bello Horizonte – Don Bosco 9 6,0% 
Villa Fontana e Italiana 7 4,7% 
Carretera Sur 7 4,7% 
CA - Periodista 7 4,7% 
Otros 41 27,3% 
Total 150 100,0% 
 
La mayoría de los clientes residen en lugares próximos a Zona Hippos, siendo el primer 
segmento el que vive en Altamira, los robles y reparto san Juan en un 25.3%, seguido de los 
que viven en carretera Masaya en un 12%, en tercer lugar se encuentra conformado por 
personas que habitan en carretera norte.  En Cuarto las colinas, en quinto bello horizonte en 
sexto villa fontana, carretera sur y la Centroamérica. 
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26. Ingreso mensual 
 
< $1000; 30,0%
Entre $1000 y $ 
2000; 34,7%
> $2000; 18,7%
No respondió; 
16,7%
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Entre $1000 y $ 2000 52 34,7% 
< $1000 45 30,0% 
> $2000 28 18,7% 
No respondió 25 16,7% 
Total 150 100,0% 
 
Los clientes de Hippos se encuentran distribuidos en un 34.7% los que tienen un ingreso 
medio entre $1,000 y $2,000 seguido de los tienen ingresos inferiores a $1,000 en un 30$ y 
solamente el 18.7$ tenían ingresos superiores a los $2,000. Y el 16.7$ no quiso dar su nivel 
de ingreso, sin embargo según meseros se presume que estos también pertenecen al 
segmento de mayor de $2000. 
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6.2 CRUCES DE VARIABLES 
 
 
1. Frecuencia de visita VS Grado de satisfacción general de Hippos 
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  Grado de satisfacción al cliente general de Hippos 
  Excelente Muy Bueno Regular Malo Total 
Primera vez 5 3.4% 4 2.7%   0.0%   0.0% 9 6.1% 
Semestral 4 2.7% 4 2.7% 3 2.0%   0.0% 11 7.5% 
Mensual 17 11.6% 13 8.8%   0.0%   0.0% 30 20.4%
Semanal 34 23.1% 25 17.0% 3 2.0% 3 2.0% 65 44.2%
+2 por 
semana 
10 6.8% 22 15.0%   0.0%   0.0% 32 21.8%
Frecuencia 
de visita? 
Total 70 47.6% 68 46.3% 6 4.1% 3 2.0% 147 100.0%
 
Los clientes en su mayoría consideran que Hippos es Excelente  según  los que visitan 
Mensual y Semanalmente, Seguido de muy bueno para los que visitan semanal. + 2 veces 
por semana y Mensual. 
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2. Frecuencia de visita VS Como fue la atención de los Meseros 
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  Como fue la atención de los meseros? 
  Excelente Muy Bueno Regular Total 
Primera vez 7 4.7% 2 1.4%   0.0% 9 6.1% 
Semestral 4 2.7% 7 4.7%   0.0% 11 7.4% 
Trimestral 23 15.5% 7 4.7%   0.0% 30 20.3%
Semanal 32 21.6% 27 18.2% 7 4.7% 66 44.6%
+2 por semana 20 13.5% 12 8.1%   0.0% 32 21.6%
Frecuencia de 
visita? 
Total 86 58.1% 55 37.2% 7 4.7% 148 100.0%
 
 
Según la mayoría de los clientes la atención de los clientes es excelente, seguido de muy b 
bueno para los clientes que visitan con distinta frecuencia desde más de 2 veces por semana 
hasta mensual y solo los que visitan semestralmente consideran que la atención de los 
meseros es muy buena. 
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3. Como fue la atención de los meseros VS Que tan rápido le atendieron? 
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  Como fue la atención de los meseros? 
  Excelente Muy Bueno Regular Total 
Rápido 76 51.4% 25 16.9% 3 2.0% 104 70.3%
Normal 10 6.8% 30 20.3% 2 1.4% 42 28.4%
Lento   0.0%   0.0% 2 1.4% 2 1.4% 
Que tan rápido 
le atendieron? 
Total 86 58.1% 55 37.2% 7 4.7% 148 100.0%
 
 
La atención de los meseros es excelente en más de un 50% de los encuestados debido a que 
son rápidos y atentos con los clientes. Los clientes que expresaron muy bien dijeron que su 
rapidez de atención era normal y los que dijeron regular era porque los consideraban lentos 
pero fue mínima. 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 61
 
4. Sexo VS Grado de Satisfacción de las comidas 
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  Sexo 
  Masculino Femenino Total 
1   0.0% 3 2.0% 3 2.0% 
2 4 2.7% 3 2.0% 7 4.8% 
3 29 19.7% 21 14.3% 50 34.0% 
4 47 32.0% 40 27.2% 87 59.2% 
Grado de 
satisfacción al 
cliente en las 
comidas 
Total 80 54.4% 67 45.6% 147 100.0%
 
 
La mayoría de los clientes presentan el grado 4 de satisfacción en la comida seguido del 3. 
Teniendo un nivel un poco más alto los hombres  que las mujeres sin embargo la diferencia 
es pequeña en ambos segmentos. 
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5. Sexo VS Grado de Satisfacción de las bebidas 
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  Sexo 
  Masculino Femenino Total 
1   0.0% 3 2.1% 3 2.1% 
2 10 7.0% 4 2.8% 14 9.9% 
3 30 21.1% 13 9.2% 43 30.3% 
4 37 26.1% 45 31.7% 82 57.7% 
Grado de 
satisfacción al 
cliente en las 
bebidas 
Total 77 54.2% 65 45.8% 142 100.0%
 
 
Con relación a las bebidas puede apreciarse una diferencia del grado de aceptación con 
respecto al sexo del cliente. Donde los hombres en su mayoría califican a las bebidas en 
nivel 3 y las mujeres en nivel 4, el cual es el nivel de excelencia. 
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6. Sexo VS como califica el Ambiente en General? 
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  Sexo 
  Masculino Femenino Total 
Excelente 44 29.3% 30 20.0% 74 49.3% 
Muy Bueno 36 24.0% 37 24.7% 73 48.7% 
Regular 3 2.0%   0.0% 3 2.0% 
?Como califica el 
ambiente en 
general 
Total 83 55.3% 67 44.7% 150 100.0%
 
 
Ahora con respecto al ambiente cabe señalar que el sexo masculino considera que el 
ambiente es excelente mientras que las mujeres lo definen como muy bueno. 
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7. Sexo VS Grado de Satisfacción General de Hippos 
 
32.0%
15.6%
20.4%
25.9%
2.0% 2.0% 2.0%
0%
5%
10%
15%
20%
25%
30%
35%
Excelente Muy Bueno Regular Malo
Masculino Femenino
 
 
  Sexo 
  Masculino Femenino Total 
Excelente 47 32.0% 23 15.6% 70 47.6% 
Muy Bueno 30 20.4% 38 25.9% 68 46.3% 
Regular 3 2.0% 3 2.0% 6 4.1% 
Malo   0.0% 3 2.0% 3 2.0% 
Grado de 
satisfacción al 
cliente general de 
Hippos 
Total 80 54.4% 67 45.6% 147 100.0%
 
 
A nivel Global de Hippos el sexo masculino es el que presenta mayor grado de satisfacción 
definiéndolo como excelente mientras que las mujeres lo definen en su mayoría como muy 
bueno. 
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8.  Edad VS como califica el ambiente en general 
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  Como califica el ambiente en general? 
  Excelente Muy Bueno Regular Total 
15 a 24 30 20.0% 27 18.0% 3 2.0% 60 40.0%
25 a 34 32 21.3% 43 28.7%  0.0% 75 50.0%
35 a 44 9 6.0% 3 2.0%  0.0% 12 8.0% 
45 a 51 3 2.0%  0.0%  0.0% 3 2.0% 
Rango 
de 
edad 
Total 74 49.3% 73 48.7% 3 2.0% 150 100.0%
 
 
El segmento de edad que presenta mayor satisfacción con respecto al ambiente son los 
jóvenes de 15 a 24 años de edad  quienes lo consideran como excelente, seguido del 
segmento de 25 a34 años de edad que lo califica como muy bueno. Los dos segmentos  
mayores de 35 años consideran que el servicio es excelente pero su participación es muy 
pequeña con respecto a los otros dos segmentos anteriores. 
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9. Como califica el ambiente en general VS Tipo de música que prefiere 
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  ?Como califica el ambiente en general 
  Excelente Muy Bueno Regular Total 
Tropical 11 7.3% 5 3.3%   0.0% 16 10.7%
Jazz 10 6.7% 3 2.0%   0.0% 13 8.7% 
Pop 30 20.0% 52 34.7% 3 2.0% 85 56.7%
Rock 23 15.3% 13 8.7%   0.0% 36 24.0%
Tipo de música 
que prefiere? 
Total 74 49.3% 73 48.7% 3 2.0% 150 100.0%
 
 
Los clientes que tienen mayor satisfacción con respecto al ambiente prefieren música Pop y 
Rock mientras que los que lo consideran como muy bueno prefieren el Pop. 
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10. Ingreso Mensual VS Grado de satisfacción general de Hippos 
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  Grado de satisfacción al cliente general de Hippos 
  Excelente Muy Bueno Regular Total 
< $1000 24 19.7% 15 12.3% 6 4.9% 45 36.9%
Entre $1000 y 
$2000 
22 18.0% 27 22.1%   0.0% 49 40.2%
> $2000 14 11.5% 14 11.5%   0.0% 28 23.0%
Ingreso 
mensual 
Total 60 49.2% 56 45.9% 6 4.9% 122 100.0%
 
 
Los clientes con ingresos menores de $1,000 se encuentran totalmente satisfechos con el 
servicio recibido, asignándole en su mayoría como excelente, seguido de los que tienen 
ingresos entre $1,000 a $2,000 los cuales los calificándole de muy bueno a excelente y 
finalmente los que tienen ingresos superiores a $2,000 consideran de forma igual  entre 
excelente y muy bueno. Solamente el 5% lo califico como regular y pertenecían al 
segmento de menos de $1,000 los cuales en su mayoría visitan el restaurante cada 6 meses. 
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6.3 RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS A EMPLEADOS DE HIPPOS 
 
 
1. Entrevista al Gerente Operativo 
 
El Gerente Operativa tiene 4 años laborando en el Restaurante Hippos, manteniendo una 
relación mas que laboral, amistosa con  los clientes, en búsqueda de su satisfacción y en pro 
de solucionar los problemas que se presenten. 
 
Expresó que Hippos se caracteriza por brindar el servicio más rápido y de calidad de 
Managua. Hippos es visitado por personas de clase media y alta, mayores de edad, 
profesionales, negociantes y extranjeros. 
 
Casi no se presentan quejas, y las que usualmente se presentan son por retrasos en los 
pedidos. Los productos de mayor preferencia por parte de los clientes son las Cervezas y 
Hamburguesas. 
 
Las principales ventajas del restaurante, es que cuentan con el mejor servicio de Nicaragua, 
los cuales brindan productos de altas calidad en comidas, bebidas e higiene. Sus principales 
limitaciones son de espacio tanto dentro del restaurante como en el parqueo. 
 
Los principales competidores de Hippos son Woodys y TGI Friday`s.  Y finalmente 
considero que la principal recomendación para alcanzar el mejoramiento continuo de 
Hippos seria mantener un control más riguroso para la atención de los clientes. 
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2. Entrevista al Asistente Administrativo 
 
 
El Asistente Administrativo tiene 4 años laborando en Hippos. Mantiene una excelente 
relación con los clientes y considera que Hippos se caracteriza por mantener un buen 
ambiente, con música bien seleccionada y ofrecer comida con un buen toque de 
condimentos. 
 
El restaurante es visitado por personas de todas las edades y clases sociales, aunque el 80% 
de la clientela es conformada por adultos de 30 a 60 años de edad. 
 
Las principales quejas que presentan los clientes son debido a las opciones limitadas del 
menú y por el humo.  
 
Los productos de mayor preferencia son las hamburguesas, alitas, micheladas, toñas y 
cócteles. 
 
Las principales ventajas de Hippos son que cuentan con un personal joven y los insumos y 
productos que adquieren son de primera. Mientras que su principal desventaja es el espacio. 
 
Las principales ventajas para alcanzar el mejoramiento continuo de Hippos es incremento el 
personal y capacitarlo para brindar un servicio al cliente de calidad. 
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3. Entrevista a Mesero 
 
El mesero entrevistado tiene 1 año y medio laborando en Hippos, manteniendo una relación 
muy buena con los clientes 
 
Hippos se caracteriza por ofrecer un servicio rápido sin dejar atrás la satisfacción de sus 
clientes en sus gustos siempre que sea posible. Dado que el Servicio y la calidad deben ir de 
la mano para alcanzar el éxito. 
 
El restaurante es visitado por personas de todas las clases sociales, interesados por los 
platillos que ofrece Hippos  y que le agrada el trato ofrecido. Generalmente es mas visitado 
por jóvenes que por personas mayores. 
 
Los clientes presentan quejas con respecto a la variedad de jugos naturales y bebidas 
calientes. 
 
Los productos que más demandan los clientes son las micheladas, costillas ahumadas, 
Hamburguesas que son nuestra especialidad y por supuesto buena música. 
 
Las principales ventajas que ofrece Hippos son la rapidez del servicio, accesible al bolsillo 
y sabroso, además de un ambiente agradable. Las principales limitaciones que presenta 
Hippos es el tamaño del local con respecto a la clientela que actualmente recibimos. 
 
Los principales competidores del negocio son TGI Friday`s y el Fogoncito. Y para 
mantener el mejoramiento continuo es necesario implementar un programa de capacitación  
constante al personal de servicio para brindar un mejor trato a los clientes y crear un 
estándar en el servicio de alta calidad. 
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VII. DISCUSION DE LOS RESULTADOS 
 
7.1 Situación actual del Restaurante HIPPOS a través de un análisis FODA. 
 
A través de las entrevistas realizadas a los empleados de Hippos, relacionándola con las 
opiniones de clientes encuestados logró definir el siguiente Análisis Foda: 
 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
- Hippos brinda el servicio más  rápido  y 
de calidad a sus clientes. 
- Restaurante especializado en 
Hamburguesas, Alas, BBQ y 
Micheladas. 
- Cuentan con proveedores nacionales e 
internacional que garantizan un insumo 
de alta calidad. 
- Tiene uno de los mejores ambientes de 
Managua. 
- Cuenta con publicidad y sitio Web. 
- Conexión Inalámbrica de Internet. 
- Empresarios interesados en invertir en 
el negocio Hippos, el cual posee gran 
atractivo tanto en el país como en el 
exterior. 
- Motivar al segmento de mercado joven 
con altos recursos económicos para que 
mantengan su frecuencia de visita en 
este negocio. 
- Incrementar la clientela introduciendo 
nuevas especialidades al menú. 
- Adquirir mayor espacio para ampliar las 
instalaciones de Hippos. 
- Crecimiento de diferentes zonas donde 
frecuentan clientes potenciales. 
DEBILIDADES AMENAZAS 
- Espacio limitado dentro del restaurante. 
- Parqueo de poca capacidad. 
- Mal sistema de eliminación de humo. 
- Meseros insuficientes en hora pico. 
- Que otros negocios restauranteros de 
gran trascendencia como TGI Friday`s, 
Woodys, Fogoncito y Santa Fe 
absorban su mercado meta. 
- Que ingresen nuevas franquicias 
internacionales al mercado nacional. 
- Pérdida de interés de clientes antiguos y 
opten por competidores. 
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7.2 Instrumento de control del servicio al cliente para el restaurante Hippos de 
Managua. 
 
El Restaurante tiene 4 años ofreciendo sus servicios al público, en los cuales han ido 
realizando actividades de mejora continua para irse adaptando a las demandas de los 
clientes. Manteniendo su atención y preferencia hasta la actualidad. 
 
Desde sus inicios implemento una ficha de sugerencias, la cual ha sido de gran utilidad para 
conocer algunas de las inquietudes de sus clientes, especialmente con respecto al ambiente 
y el menú, sin embargo esta no se ha venido actualidad año tras año. 
 
A través del presente estudio se logró complementar las limitaciones que tenia la ficha para 
que tuviera el peso necesario para ser un instrumento de servicio al cliente, el cual puede 
ser realizado con la frecuencia que Hippos considere necesario para mantener la 
satisfacción de sus clientes. 
 
Este puede ser complementado con la valiosa información que manejan los meseros y 
bartenders que son las personas que lidian diariamente con sus clientes y conocen de forma 
intuitiva los gustos y preferencias de sus clientes, los cuales son vitales para garantizar la 
satisfacción de los clientes 
 
7.3  Percepción real de los clientes a través del instrumento elaborado. 
 
El instrumento utilizado se fue gran utilidad para definir la percepción de los consumidores 
y poder contrastar la percepción de los mismos con respecto a lo que piensa el negocio y de 
esta forma poder crear estrategias que capten el interés y atención de los clientes. 
 
Los principales hallazgos encontrados relacionados a los clientes es que existe un alto 
grado de fidelidad, este es debido al ambiente, la música y la comida de alta calidad, 
logrando obtener promedios de visita muy frecuentes entre los que sobresalen 
semanalmente o mas en un 66.6%, el 20% veces al menos una veces al mes y el 7.3% 
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realiza visitas de forma esporádica, cabe señalar que solamente el 6% de los encuestados se 
encontraban en su primera visita. 
 
El factor de mayor agrado durante su visita fue el ambiente en un 35.3%, seguido de la 
comida en un 24.7% y la atención en un 16.7%. Existen muchos otros factores que ayudan 
a fortalecer las ventajas del negocio entre los que se encuentran sus micheladas, la música 
ambiental, otras bebidas y sus TV. 
 
Entre los elementos mas importantes que deben mejorarse  para satisfacer sus deficiencias 
sobresalen tres, la selección de la música en un 11.3%,  la atención de los meseros en un 
9.3% y el Humo con el 5.3%. Aunque también se presentan otras limitaciones que afectan 
en  menor grado, entre las que pueden apreciarse el aseo de los baños, el tamaño el parqueo, 
los precios y el espacio del local. 
 
Con respecto a la atención recibida el 94% lo define entre muy bueno y excelente, el 4.7% 
expresó que era regular y el 1.3% no respondió. Lo que viene a comprobar la excelencia 
tanto en la atención como en el servicio que ofrecen a sus clientes. 
 
EL 100% de los clientes encontraron las mesas limpias y bien organizadas, lo que proyecta 
la primera imagen que aprecia el cliente al entrar a un local, el aseo y organización, los 
cuales son de primera. La rapidez del servicio proporcionado por los meseros de Hippos es 
otra cualidad que cabe señalar dado que el 69.3% expresó que eran rápidos, seguido del 
29.3% que tienen un nivel normal y solamente el 1.3% expresó que el servicio era lento. 
 
La atención de los meseros es excelente en más de un 50% de los encuestados debido a que 
son rápidos y atentos con los clientes que tienen mayor frecuencia de visita es decir, desde 
mas de dos veces por semana hasta mensual, solamente los clientes que visitan 
semestralmente expresaron que el servicio de los meseros era muy bueno. 
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Los meseros brindaron sugerencias a sus clientes en un 64.7%, mientras que el 35.3% 
restante no tuvo necesidad dado que el cliente ya tenia conocimientos del menú y realizo su 
pedido de forma directa. 
 
Con respecto a las bebidas cabe señalar que el 54.7% de los clientes consideran que son 
Excelentes (4), seguido de Muy Buenas (3) con el 28.7%, dando un total de 83.4% de 
aceptabilidad, el 9.3% la definió como 2 y el 2% como 1. Y el 5.3% no respondieron. 
 
Con relación a las bebidas puede apreciarse una diferencia del grado de aceptación con 
respecto al sexo del cliente. Donde los hombres en su mayoría califican a las bebidas en 
nivel 3 y las mujeres en nivel 4, el cual es el nivel de excelencia, esto ocurre por las 
mujeres en su mayoría han tienen mayor tendencia al consumo de micheladas y cócteles 
mientras que los hombres de shots, cerveza y ron. 
 
El 92% de los clientes se encuentran satisfechos con el tiempo en que le sirvieron la 
comida, el 4% expresó que era regular y solo el 2% dijo que era malo, sin embargo esto fue 
en periodo cuando el establecimiento se encuentra totalmente lleno. 
 
La presentación de la comida es otro factor de gran importancia para los clientes, el cual 
alcanzó un alto grado de satisfacción, donde el 94.7% lo califico entre excelente y muy 
bueno, seguido de regular en un 3.3% y el 2% restante dijo que era malo. 
 
La temperatura de los alimentos, es un elemento que confirma la frescura de producto y la 
rapidez de manipulación del producto de la cocina a la mesa, afirmando que  el 49.3% de 
los clientes recibieron su comida caliente, el 17.3% tibio o ambiente y el 31.3% algo fría, lo 
que puede deberse a la temperatura del aire acondicionado o el tiempo entre la cocina y la 
mesa de los clientes fue muy prolongado.  
 
La satisfacción con respecto a la comida obtuvo 58% en Excelente (4), seguido de Muy 
Buena (3) con el 33.3%, dando un total de 91.3% de aceptabilidad, el 4.7% la definió como 
2 y el 2% como 1. Siendo los hombres  quienes presentaron un nivel un poco de aceptación 
más alto que las mujeres sin embargo la diferencia es pequeña en ambos segmentos. 
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Entre las demandas de bebidas y comidas cabe mencionar que las tres bebidas de mayor 
demanda son las micheladas, Margarita y jugos naturales. Y con respecto a las comidas 
cabe señalar las demandas de incluir mas platillos especializados en mariscos en un 18.7%, 
Pasta en un 8.7% y Ensaladas en u 6%.  
 
El ambiente del Restaurante Hippos es el elemento más importante según los clientes el 
cual alcanza el 98% de aceptación y 2% lo calificó como regular. Siendo los caballeros 
quienes los definen como excelente y las damas como muy bueno. 
 
De acuerdo a la edad, los jóvenes de 15 a 24 años consideran que es excelente, seguido de 
muy bueno para el segmento de 25 a 34 años. Los dos segmentos  mayores de 35 años 
consideran que el servicio es excelente pero su participación es muy pequeña con respecto a 
los otros dos segmentos anteriores. 
 
Los clientes que tienen mayor satisfacción con respecto al ambiente prefieren música Pop y 
Rock mientras que los que lo consideran como muy bueno prefieren el Pop. 
 
El 82.7% de los clientes se encuentra satisfecho con la música que se ofrece en el 
restaurante Hippos, mientras que el 17.3% restante expresó que debe mejorarse. 
Confirmando que la música de mayor agrado es la Pop en un 56.7%, seguido de Rock en un 
24%, Tropical en un 10.7% y Jazz en un 8.7%.  
 
La iluminación es otro elemento del ambiente, el cual es aceptable en un 86%, en termino 
de muy bueno, el 11.3% expresó que era regular y el 1.3% la considera insuficiente. 
Finalmente la limpieza de los baños alcanzo el 86.7% de aceptabilidad en promedio de muy 
buena, seguido de regular en un 13.3%. 
 
Las principales sugerencias generales que mencionaron los clientes para mejorar el servicio 
al cliente de Hippos fueron capacitar a los meseros para que sean mas atentos, corteses y 
brinden la información que requieren los clientes en el momento oportuno en un 14.7%. 
Seguido de contratar mas meseros para las horas pico en un 3.3% y que creen políticas para 
motivar a los clientes frecuentes con descuentos o alguna promoción. 
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El grado general de la satisfacción al cliente es excelente en un 46.7%, con un grado de 
aceptabilidad del 92%, el 4% considera que es regular, el 2% que es malo y el 2%. 
Teniendo la mayor satisfacción los clientes que visitan Mensual y Semanalmente, Seguido 
de muy bueno para los que visitan semanal. + 2 veces por semana. 
 
A nivel global el sexo masculino es el que presenta mayor grado de satisfacción 
definiéndolo como excelente mientras que las mujeres lo definen en su mayoría como muy 
bueno. 
 
La edad promedio de los clientes oscila entre los 25 y 34 años de edad en un 50%, seguido 
de 15 a 24 años de edad en un 40%, lo que nos viene a demostrar que la mayoría de los 
clientes que visitan este restaurante son Jóvenes. Seguido de 35 a 44 años de edad en un 8% 
y solo el 2% era mayor de 45 años de edad. 
 
Con relación al sexo de los clientes, la mayoría de los clientes son del sexo masculino en un 
55.3%, mientras que las mujeres alcanzan el 44.7%, un nivel mas o menos equilibrado en 
relación al sexo. 
 
La mayoría de los clientes residen en lugares próximos a Zona Hippos, siendo el primer 
segmento el que vive en Altamira, los robles y reparto san Juan en un 25.3%, seguido de los 
que viven en carretera Masaya en un 12%, en tercer lugar se encuentra conformado por 
personas que habitan en carretera norte.  En Cuarto las colinas, en quinto bello horizonte en 
sexto villa fontana, carretera sur y la Centroamérica. 
 
El promedio de ingresos de los clientes de Hippos se encuentra entre $1,000 y $2,000 en un 
34.7%, seguido inferiores a $1,000 en un 30$ y solamente el 18.7$ tenían ingresos 
superiores a los $2,000. Y el 16.7$ no quiso dar su nivel de ingreso, pero a través de una 
charla con los meseros logro comprobarse que pertenecen al segmento de mayor de $2000. 
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VIII. CONCLUSIONES 
 
1. A través de la presente Evaluación de Servicio al Cliente realizada en el 
Restaurante Hippos de Managua logró comprobarse la hipótesis de que la 
calidad de servicio al cliente es aceptable, pero que en sus 4 años aun no han 
logrado alcanzar los niveles deseados de excelencia debido a que los 
instrumentos que utilizan para su mejoramiento continuo son obsoletos e 
insuficiente para definir y contrastar la percepción de los clientes con las del 
negocio y poder implementar estrategias creativas que los pongan en ventaja con 
respecto a su competencia. 
 
2. Las principales ventajas que presenta el Restaurante Hippos es que posee uno de 
los mejores ambientes de Managua, con un servicio rápido de calidad que atrae a 
jóvenes de todas las clases sociales, profesionales y estudiantes interesados en 
pasar un buen rato, escuchando música agradable en compañía de amigos y 
buena comida. 
 
3. Las principales debilidades y oportunidades que presenta el negocio son las 
limitaciones de espacio dentro y fuera del restaurante lo que limita la capacidad 
potencial del negocio, así como el numero de meseros disponibles en las horas 
pico que resultan ser insuficientes debido a la afluencia de clientes. 
 
4. Debido a las limitaciones de espacio no cuentan con una separación física entre 
fumadores y no fumadores, lo que provoca que cuando hay muchos clientes 
resulte difícil que el humo no afecte a los clientes no fumadores, creándoles 
incomodidades en algunos momentos. 
 
5. Los clientes expresaron que el Menú aun ofrece muchas limitaciones en algunas 
especialidades entre las que sobresalen los Mariscos y Pastas, con respecto a las 
comidas y una mayor diversidad de jugos naturales y cócteles con respecto a las 
bebidas. 
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6. Con respecto a los meseros que al igual que los bartenders mantienen contacto 
continuo con los clientes presentan algunas deficiencias debido a la falta de un 
verdadero programa de capacitación, debido a esto ellos cometen 
frecuentemente errores que son superados a costillas de los clientes, así mismo 
cuando alguno de ellos recibe algún tipo de consejo o preparación se los tiene 
que comunicar de forma verbal a los demás, lo que representan elementos muy 
débiles para mejoramiento continuo, no puede mantenerse un buen control sin 
una debida educación previa. 
 
7. El principal medio que utilizan para mantener el mejoramiento continuo del 
negocio básicamente es la observación de los meseros y bartenders dado que la 
ficha de sugerencia que tienen es muy limitada y se encuentra obsoleta, además 
que no tienen cultura de darle seguimiento continuo periódicamente, 
simplemente la tienen para recopilar las quejas mas frecuentes. 
 
8. La música que actualmente se escucha es buena, pero es del total agrado de los 
clientes, sin embargo los clientes se adaptan a ella, dado que la música de mayor 
interés es la música pop y el rock según la mayoría de clientes. 
 
9. No presentan ningún tipo de estrategia para mantener a los clientes antiguos, 
estos los consideran como ya ganados y solamente se esfuerzan cuando son 
nuevos clientes. 
 
10. Los clientes en su mayoría provienen de Altamira, Robles y carretera Masaya, 
de ingreso entre $1,000 y $2.000 con una edad entre 25 y 34 años de edad, que 
están saliendo de la universidad o son jóvenes profesionales y presentan un 
mayor porcentaje de hombres que de mujeres. 
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IX. RECOMENDACIONES 
 
 
Las principales recomendaciones para mejorar los niveles de satisfacción de servicio al 
cliente y promover el mejoramiento continuo del restaurante Hippos de Managua son: 
 
1. Crear un programa de capacitación continua para los meseros y bartenders con 
el propósito de mantenerlos motivados y con las herramientas necesarias para 
ofrecer el mejor servicio a sus clientes. 
 
2. Aplicar el instrumento para medir la percepción de los clientes cada 6 meses con 
el fin de mantenerse actualizados con sus cambios de gustos y preferencias y no 
pierdan el interés por el mismo. 
 
3. Ampliar las instalaciones y parqueo del negocio para que este sea más rentable, 
dado que aun no satisfacen la demanda potencial de Managua. 
 
4. Se recomienda ampliar la planta de meseros para las horas de mayor demanda, 
puesto que el servicio se vuelve muy lento e incomoda a los clientes. 
 
5. Se recomienda hacer una revisión del Menú, con el propósito de ver cuales son 
los productos que poseen mayor demanda y promuevan nuevas opciones en las 
comidas como pastas y mariscos y jugos naturales y cócteles y presentaciones 
con respecto a las bebidas. 
 
6. Realizar una revisión con respecto a la selección de música para que se 
encuentre más actualizada y a gusto de sus clientes, incluir un poco más Pop y 
Rock en el material y no quedarse solamente con música Jazz o Blues que 
frecuentemente  ofrecen a los clientes. 
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7. Se recomienda mejorar el sistema de absorción de humo para que no se sature 
cuando existe mucha afluencia e incomode a los clientes. 
 
8. Se recomienda promover promociones para conservar y mantener motivados a 
los clientes antiguos y no se sientan reemplazados por los demás. 
 
9. Se recomienda tomar en consideración los datos demográficos y psicológicos de 
los clientes para la definición de la publicidad y promoción de la imagen del 
negocio. 
 
10. Finalmente se recomienda realizar estudios organizacionales en el restaurante 
Hippos para modernizar su estructura organizacional dado que es altamente 
centralizada. 
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X. PLAN DE MEJORAMIENTO 
 
A. OBJETIVOS DE PLAN DE MEJORAMIENTO 
OBJETIVO GENERAL DEL PLAN DE ACCION 
 
“Mejorar la atención al cliente a través de la sustentación de las debilidades físicas de la 
infraestructura y un plan de  capacitación del personal”. 
 
OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL PLAN DE MEJORAMIENTO 
 
1. Definir las políticas que formaran parte del proceso de mejoramiento de la atención 
al cliente. 
2. Diseñar un plan de mejoramiento que defina las actividades a implementar para 
mejorar la atención al cliente e incrementar la satisfacción del mismo. 
3. Exponer los principales aspectos orientados a la capacitación  de los empleados para 
mejorar la relación entre empleados y clientes  
4. Presentar un presupuesto anual del plan de mejoramiento de la atención al cliente.  
 
B. POLÍTICAS 
 
Las políticas son condiciones establecidas de inmediato cumplimiento por parte de los 
empleados para lograr implementar las actividades de mejoramiento en las áreas propuestas 
en la presente investigación. 
 
1. Los empleados que tengan relación directa con los clientes (meseros y bartenders) 
deberán recibir capacitación al menos una vez al año. 
2. Darle mantenimiento a los filtros de extractores de humo cada quincena para que 
siempre mantengan el ambiente libre de humo. 
3. Realización de reuniones periódicas para mejorar la comunicación del personal. 
4. Promoción de reconocimiento no monetario por buen desempeño.  
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C. PROGRAMA DEL PLAN DE MEJORAMIENTO 
 
No. Actividades Responsables Participantes 
Indicadores de 
resultados 
1 
Instalación de 3 
extractores de humo más, 
para las horas pico. 
Gerente 
Operativo Mantenimiento. 
Reducir las quejas 
por parte de humo. 
2 
Contratación de meseros 
extra para las horas más 
fuertes y para eventos 
especiales. 
Gerente 
Operativo 
Gerente O. 
y Asistente 
Gerencia. 
Mejoramiento 
de atención 
en cada área. 
 
3 
 
 
Elaboración de Promo-
ciones para clientes 
frecuentes.  
Gerente 
Mercadeo 
Meseros, 
Cocineros 
Y Bartender 
Incrementando la 
frecuencia de visita 
de clientes y 
aumentando el nivel 
de consumo. 
4 
Capacitar a los empleados 
que tienen una relación 
directa con los clientes. 
- (Cada sábado por la 
mañana incluyendo 
transporte con almuerzo, 
durante dos meses 
durante los meses de 
Enero y Febrero.) 
Gerente 
Mercadeo 
Meseros, 
Cocineros y 
Bartender 
100% del personal 
de entrenado 
 
5 
Renovar el menú cada 
tres mes, con la rotación 
de platos de poca 
demanda 
Gerente 
Mercadeo 
Meseros 
Cocineros. 
Mantener al cliente 
motivado con 
nuevas alternativas.
 
6 
 
Negociación con 
negocios aledaños para 
aumentar y acondicionar 
el parqueo e infraes-
tructura. 
Gerente 
Operativo 
Gerente 
Operativo 
Incrementar la 
capacidad del 
negocio. 
 
7 
 
Se dejaran volantes en las 
universidades privadas 
para informar a los 
estudiantes de eventos y 
promociones. 
Gerente de 
Mercadeo 
Asistente de 
Gerencia 
Mantener 
informado a los 
principales 
consumidores. 
8 
Reuniones periódicas con 
el personal al fin de cada 
quincena para discutir 
experiencias compartidas 
con los clientes  
Gerente 
Operativo 
Cada Quince 
días antes de 
comenzar turno. 
Mejorar la 
comunicación entre 
el personal y darle 
respuesta a los 
problemas crónicos.
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D. PLANTEAMIENTO DEL PLAN DE MEJORAMIENTO 
 
La primera etapa del plan de mejoramiento consiste en hacer una revisión de los 3 
extractores de humo instalados en el interior del restaurante seguido de la instalación de 3 
unidades más con el propósito de que en las horas pico donde la cantidad de humo es 
excesiva, los clientes no presenten ninguna molestia por esta causa. 
 
Y para preservar este ambiente libre de humo se realizaran actividades de mantenimiento 
de los mismos cada quince días  para que se encuentren en optimas condiciones y que los 
filtros no se bloqueen y pierdan la su capacidad de extracción. 
 
Así mismo con respecto al ambiente es necesario hacer una valoración de la música, 
aspecto fundamental para que el ambiente sea el óptimo, divertido e interesante para los 
consumidores. 
 
Con respecto a la atención por parte de meseros es muy buena sin embargo cuando el local 
esta lleno en fines de semana por la noche es difícil ofrecer una buena atención por lo que 
se recomienda la contratación de 4 meseros para que asistan a los meseros de base y de esta 
forma la atención no se encuentre reducida por la demanda de servicio. 
 
Dado que existe buena comunicación entre los clientes, meseros y bartender se recomienda 
por temporadas implementar promociones de descuento a clientes antiguos de 5 a 10% para 
que estos se sientan motivados a consumir más y visitar con mayor frecuencia en compañía 
de amigos y familiares. 
 
Para mantener la motivación en los empleados (Meseros, Bartender y Cocinero) se 
recomienda crear un programa de capacitación continua en la cual se brinden información 
sobre atención al cliente, servicios y productos que se ofrecen a los clientes y sobre todo 
fomentar una buena comunicación entre los empleados que exista un ambiente armónico en 
el restaurante.  
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Esta capacitación se realizará anualmente durante los meses de enero y febrero, en un local 
ajeno al restaurante, siendo el lugar propicio en el Hotel Camino Real. Durante la mañana 
cerrando con un buffet para cerrar y se dispondrá de un transporte privado al centro de 
trabajo. Así mismo se contará con un facilitador y un edecán para facilitar la participación 
de los empleados que participen en el mismo y también se les brindara un material de 
apoyo. 
 
Cada tres meses los empleados se reunirán para hacer una actualización del menú con el 
propósito de mantener siempre nuevas alternativas a los clientes tanto en comidas como en 
bebidas para que los platillos y cócteles de menor interés sean reemplazados con ofertas 
motivadoras al cliente. 
 
Se realizaran negociaciones de arrendamiento por parte del Gerente Operativo con el centro 
comercial aledaño para reacomodar el parqueo,  y ampliar la zonas externa con mas mesas 
disponibles y en la parte interior se mantendría igual a corto plazo aunque se recomienda a 
mediano plazo expandir la infraestructura interna del negocio. Las empresas que pagan 
exclusividad proveerán las mesas, sillas y demás, haciendo que el arrendamiento sea el 
principal costo. Esto permitirá incrementar su oferta y percibir más clientes. 
 
Para mantener una buena comunicación con el mercado meta que son los jóvenes de clase 
media y alta se entregaran volantes periódicamente en Universidades privadas de la ciudad 
de Managua para que los clientes y clientes potenciales estén informados de todas las 
actividades que se realicen en el restaurante Hippos así como de sus promociones de 
temporada. 
 
Finalmente se propone la realización de reuniones al final de cada quincena, entre los 
empleados antes de comenzar turno para discutir las diferentes experiencias compartidas 
con los clientes y que sea parte de la retroalimentación del negocio aprovechando el 
acercamiento que tienen los empleados con sus clientes. Y se les proporcionara un Coffee 
Break para mantenerlos incentivados y con una buena comunicación entre todos. 
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E. PRESUPUESTO ANUAL DEL PLAN DE  MEJORAMIENTO 
 
 
Inversión 
 
Cantidad 
Precio 
Unitario 
 
Total 
Compra e instalación de 3 
extractores de humo 
3 800 C$ 2,400 
Mantenimiento quincenal de 
los extractores de Humo (8) 
24 Quincenas al 
año 
1.000 C$ 24,000 
Contratación  de 4 meseros 
extra para el viernes, sábado 
y domingo por la noche 
48 Semanas x 3 
días=144 días al 
año 
 
200 
 
C$ 28,800 
Costo alimentación + local 
de todo el personal en el 
Hotel Camino Real 
20 personas 
X 
8 veces = 160 
120 C$ 19,200 
Material y papelería de la 
capacitación 
12 personas  50 C$ 600 
Facilitador (Chef Hotel) 8  reuniones 600 C$ 4,800 
Edecán 8 reuniones 300 C$ 2,400 
Trasporte del personal. (8) Microbús 400 C$ 3,200 
Renta por alquiler de 
parqueo y exteriores  extra 
600 mts2 
 
por 12 meses 
 
20.000 
 
C$ 240,000 
Coffee Break de las 
reuniones quincenales  
24 reuniones al 
año 
600 C$ 14,400 
Publicidad (volantes) 
dirigidas a estudiantes de las 
universidades privadas 
 
12 meses 
2.000 
mensual 
 
C$ 24,000 
 
TOTAL DE LA INVERSION C$ 363,800 
 
El total de la inversión de mejoramiento asciende a C$ 363,800 córdobas anuales 
equivalentes a $21,600 dólares. Se espera obtener un incremento en debido al aumento en 
la frecuencia de visita de clientes viejos, nuevos y consumo en general obteniendo un 
incremento neto de 15% anual durante el año que se implementen las mejoras y 20% para 
el año posterior. 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 86
 
Si las ventas mensuales ascienden a C$500,000 mensuales promedio, equivalen a 
C$6,000,000 al año promedio es decir, que obtendrán un ingreso adicional de 
(C$6,000,000*15%) C$900,000 durante el año de las mejoras y de (C$6,900,000*20%) 
C$1,380,000 para el siguiente año. 
 
F. RESULTADOS ESPERADOS 
 
1. Reducir el tiempo de espera de los clientes visitan el restaurante, que sea inferior a 
10 minutos. 
2. Mejorar la satisfacción de los clientes, incrementando el grado de excelencia de 
47.6% a 60%. 
3. Incrementar la frecuencia de visita Semanal 
4. Incentivar el nivel de consumo en un 20%. 
5. Atraer más jóvenes de clase media a alta que provengan de las universidades 
privadas de Managua. 
6. El arrendamiento de parqueo representa 66% de la inversión pero representará un 
aumento de la capacidad instalada equivalente al 20%. Lo que viene a representar 
C$ 1,200,000 anuales. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 87
 
XI. BIBLOGRAFIA 
 
Libros 
 
 Dillon, Madden, Firtle, "La Investigación de Mercados Entorno de Marketing, 3era ed, 
Irwin.  
 Hernández Sampieri, Roberto. (2000). Metodología de la Investigación. 2da Edición. 
Editorial McGraw Hill. México. 
 Jacques Horovitz (1994)."La Calidad del Servicio a la conquista del cliente". tomo 3. 
 Jacques Horovitz. (1994). La Satisfacción Total del Cliente. Editorial McGraw Hill. 
Colombia. 
 Juran J. M. (1995). Análisis y Planeación de la Calidad. 3era. Ed. Editorial McGraw 
Hill. México.  
 K. Malhotra Narres (1999). “Investigación De Mercados, Un enfoque practico”, 2ª 
Edición.  
 Kotler Philip. Dirección de Mercadotecnia Análisis, Planeación y Control. Octava 
Edición.  Editorial Prentive Hall. 
 Nueva Enciclopedia Práctica de Turismo. Editorial  Océano Volumen 3 
 William J. Stanton, Etzel y Walker: Fundamentos de Marketing. 10ma ed.  
 
Artículos en Internet 
 
 http://www.gobiernodecanarias.org/istac/estadisticas/glosario/todo.html 
 http://www.uc3m.es/marketing/apuntes.htm 
 http://rivero.8k.com/comporta.html 
 http://www.gestiopolis.com 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 88
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evaluación del servicio al cliente en el restaurante Hippos de Managua durante el primer semestre del 2005. 
 
Adolfo José Evertsz Areas 89
 
ENTREVISTA INICIAL AL GERENTE DE MERCADEO 
 
 
1. ¿Cual es el origen de Hippos? 
2. ¿En que año empezó a laborar Hippos Managua y Hippos granada? 
3. ¿Cual es el concepto de Hippos? 
4. ¿Cuál es la Misión y Visión de Hippos? 
5. ¿Cuál es el Mercado Meta de Hippos? 
6. ¿Cuál es la Competencia directa e indirecta de Hippos? 
7. Tamaño personal. 
8. Organigrama 
9. Diferencias y similitudes Hippos Managua vs. Granada. 
10. Poseen plan anual de Mercadeo 
11. ¿Han realizado estudios de servicio al cliente, si hubo cual fue el resultado y 
cuando? 
12. ¿Cual es propósito de su pagina Web, consideran que ha ayudado a consolidar su 
mercado meta, cuales son las mejoras que han hecho, que paso con los correos que 
ofrecían, como los accedan ahora? 
13. Relación entre Hippos y Woodys… diferencias? 
14. Manejan el número de clientes que visitan Hippos Managua y Granada promedio al 
mes. 
15. ¿Cuentan con herramientas de mejoramiento continuo? Cual? 
16. ¿Dan capacitación a los empleados, cada cuanto tiempo y en que área? 
17. ¿Tienen planes de expansión de la Marca Hippos o de los restaurantes? 
18. ¿Cada cuanto tiempo dan manteamiento al menú, y como realizan las renovaciones? 
19. ¿Que evolución ha tenido entre el Hippos que inició al actual? 
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ENTREVISTA GENERAL A EMPLEADOS DE HIPPOS 
 
 
 
¿Desde hace cuanto tiempo laboran en Hippos? 
 
¿Qué labor desempeñan? 
 
¿Cómo es su relación con los clientes? 
 
¿Cuáles son las principales características de Hippos? 
 
¿Qué tipo de personas son las que mas vienen? 
 
¿Cuáles son las principales quejas que presentan los clientes? 
 
¿Qué es lo que mas consumen? 
 
¿Cuáles son sus ventajas? 
 
¿Cuáles son sus desventajas? 
 
¿Quienes son sus principales competidores? 
 
¿Qué sugerirían ustedes para mejorar el negocio? 
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ENCUESTA A CLIENTES 
Buen@s días / tardes 
Le agradecería completara la presente encuesta que tiene el propósito de conocer cual es la percepción 
 del cliente del Restaurante Hippos durante el 2005. 
 
1. Es su primera visita?  Si  No   
 
2. Frecuencia de Visita:  Semestral             Mensual              Semanal               +2 x semana  
 
3. Que es lo que más le ha gustado en su visita? 
 _______________________________________________________. 
4. Que es lo que menos le ha gustado en su visita? 
 _______________________________________________________. 
 
 5. Estaba limpia su mesa?  Si  No    
 
6. Cómo fue la atención de los meseros?   Ex   MB      Reg            Malo  
 
7. Que tan rápido le atendieron ?       Rápido     Normal                Lento  
 
8. El mesero le dio sugerencias en su pedido  Si           No    
 
9. Del 1 al 4, ¿qué grado de satisfacción tienes con las bebidas? (1 es menor y 4 mayor) _______. 
 
10. El Tiempo en que le sirvieron la comida:   Ex  MB      Reg            Malo 
 
11. La presentación de la comida fue:              Ex    MB      Reg            Malo 
  
12. Cómo estaba la temperatura: Caliente    Tibio  Frío 
 
13. Del 1 al 4, ¿qué grado de satisfacción tienes con las comidas? (1 es menor y 4 mayor) _______. 
14. Que otras bebidas le gustan: ______________________________________________. 
15. Que otros tipos de platillos gustaría que se ofrecieran: _________________________. 
 
16. Como califica el ambiente en general?    Ex    MB      Reg            Malo 
 
17. Le gusto la música?    Si  No   
 
18. Tipo de música que prefiere: Tropical         Jazz           Pop         Rock          Cual ________.  
 
19. Como considera que se encuentra la iluminación  Ex    MB      Reg            Malo 
 
20. Como considera que se encuentra la limpieza de baños Ex     MB      Reg            Malo 
 
21. Que recomendarías para mejorar el servicio al cliente _____________________________. 
 
22. Cual es su grado de satisfacción general de Hippos?  Ex     MB      Reg            Malo 
 
Edad ____    Sexo ____  Reparto de Residencia o proveniencia __________________. 
 
Ingreso prom. Mensual?  < $1000          $1000 a $2000          >  $2000 
Muchas gracias por su colaboración!!! 
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL ESTUDIO DE HIPPOS 
 
 
DESCRIPCION DE ACTIVIDAD PERIODO ABR MAY JUN JUL AGO
Revisión de bibliografía en la biblioteca 1 Semana Ï     
Recopilación de la Información secundaria 1 Semana Ï     
Elaboración del Marco Teórico 1 Semana Ï     
Elaboración de Hipótesis 2 Día  Ï    
Preparación Diseño Metodológico 2 Día  Ï    
Preparación Protocolo 2 Semanas  ÏÏ    
Entrega Protocolo 1 Día  Ï    
Preparación de Cuestionarios 2 Días  Ï    
Trabajo de Campo - Realización de  
Cuestionarios y entrevistas 2 Semanas  Ï Ï   
Tabulación y análisis de Información 2 días   Ï  
Elaboración de un plan de mejoramiento 3 dais   Ï  
Elaboración de conclusiones 
 y recomendaciones. 2 Días    Ï   
Revisión del Trabajo Monográfico 2 Días     Ï   
Impresión de Borrador Monográfico 1 Día     Ï   
Entrega de Borrador Monográfico 1 Día     Ï   
Preparativo para defensa 2 Semanas    Ï  
Preparación de la Monografía Final 2 Semanas    Ï  
Defensa Monográfica 1 Día    Ï 
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RESTAURANTE HIPPOS 
 
FACHADA DEL RESTAURANTE 
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RESTAURANTE HIPPOS 
 
MENU 
 
 
 
 
PORTADA    CONTRAPORTADA 
   
          Primera Cara          Quinta Cara 
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Segunda Cara 
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Tercera Cara 
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Cuarta Cara 
 
